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RESUMO

A competitividade entre empresas sempre fez parte do contexto de disputa de mercados e
as estratégias de marketing desempenham um papel importante neste cenario. O propdsito
do presente artigo é identificar se ha competitividade entre as empresas apresentadas no

estudo de caso e havendo, saber se h& impacto na visibilidade da marca.
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ABSTRACT

The competitiveness between companies is part of the context of market disputes and
marketing strategies play a very important role in that scenario. The main objective of this
article is to identify whether there is competitiveness between the companies presented in
the case and, if so, how it affects the brand visibility.
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1. INTRODUCAO

A competitividade entre as empresas € algo natural, pois na maioria das vezes
disputam o mesmo mercado e portanto, oS mesmos clientes. As taticas mais comuns
de concorréncia entre as empresas podem ser observadas com relagdo a precos,
introducdo de novos produtos e producdo publicitaria, que € a parte mais importante
em uma estratégia de marketing que busca expandir a participacdo de mercado de
uma empresa e captar clientes da concorréncia. Para que as campanhas publicitarias
tenham efeito, algumas estratégias podem ser utilizadas, campanhas que buscam
gerar reconhecimento e percepcdo de valor com relacdo a uma marca Sao cruciais
para que se possa obter resultados positivos. Antes de fazer com que uma marca seja
reconhecida, o processo que detém anos de trabalho € preciso entender o '‘porque uma
marca existe." Segundo a definigdo no site da American Marketing Association (AMA)
“‘Marca € um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagédo desses elementos
qgue deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedor e

diferencia-los dos da concorréncia.” (acessado em: 03 de julho de 2022).

Do ponto de vista pratico, uma marca passa a existir para facilitar a escolha do
consumidor e sua percepc¢ao, que contribui para escolher a marca que mais Ihe agrada
sem precisar percorrer uma cidade inteira para encontrar o produto que atenda as suas
expectativas. Com base nos conceitos de Marketing, uma marca pode significar a
percepcao de valor que o consumidor tem sobre aquele produto. Mais do que atender
uma necessidade, os produtos sdo feitos para atender os desejos dos consumidores.
Segundo um dos autores mais célebres do Marketing, Philip Kotler (2012), entende-se
que produto € qualquer bem que possa ser oferecido ao mercado para aquisicdo ou

apreciacdo com o intuito de satisfazer a necessidade e desejo do cliente.

Para o presente trabalho, serdo abordadas duas marcas que sdo muito famosas no
ramo de fast food. E assim busca-se entender como a publicidade provocativa adotada
por essas empresas pode afetar a visdo dos clientes em relagdo as suas marcas, e se

de fato, geram impacto no momento da escolha por parte do cliente.

2. OBJETIVOS
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O objetivo do estudo é analisar se a competitividade entre marcas produz ou nao
resultados positivos para seus negdécios e até que ponto as publicidades provocativas

influenciam na visibilidade da marca.

3. METODOLOGIA

O estudo baseou-se em trabalhos publicados por autores que abordam diversas
areas do marketing. Foram utilizadas fontes primarias com citacbes diretas e fontes
secundérias, como artigos, bibliografias e andlises, reportagens e demais fontes de

informacdes de prestigio para identificacdo de dados relevantes ao tema em estudo.

4. BRANDING

A criagdo de uma marca e a gestdo dela € de suma importancia para qualquer
empresa que busca crescimento e reconhecimento no mercado, o que pode ser
definido como branding. Segundo Keller e Machado (2013), o branding ja esta no
mercado a tempos, no passado as marcas eram vistas até em porcelana chinesa
antiga, como em jarros de ceramica da Grécia e Roma antiga e até mesmo em
mercadorias provenientes da india a cerca de 1300 a.C. Neste contexto também visto
como na antiguidade, as empresas atualmente procuram “marcar’ o seu produto para

gerar um impacto no seu cliente.

Para Aaker (1998) o cliente espera de uma empresa a entrega de uma marca que
representa muito mais do que um produto com um beneficio funcional. O que o cliente
deseja é algo que expresse sua personalidade perante a sociedade. Conforme o autor
Kapferer (2008) uma marca ndo é um produto. E a esséncia do produto, o seu
significado e a sua dire¢ao, que define a sua identidade no tempo e no espago. Kaypak
(2013) defende um ponto de vista semelhante ao afirmar que a marca € a alma do
produto. Se for adicionada uma alma especifica ao seu produto, e equipa-lo com

emocao, historia, diferenca e reputacdo, entdo podera ser criada uma marca.
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Ja para Lencastre (2007) a marca surge assim como um sinal ou conjunto de sinais de
identidade, distintivos de uma misséo e das respetivas acdes de marketing oferecidas

por uma organizacgao, visando obter uma imagem junto dos publicos a que se dirige.

Rubinstein (1996) acredita que a marca € a promessa de um conjunto de atributos que
o consumidor adquiriu e ir4 satisfazer. De forma geral, o branding, na visdo do
marketing, trabalha diversas estratégias com objetivo de transmitir aos clientes sua
missdo e valores. Com isso, a empresa espera que seus consumidores possam
interpretar seu proposito, e por consequéncia o inicio de um relacionamento com ela
que pode resultar em futuras vendas. E notavel que os autores convergem a uma Visdo
semelhante ao admitir que a gestdo de uma marca é de vital importancia para um

marketing de sucesso.

4.1 Brand Equity

Com base nos conceitos uma estratégia vital para as organizacdes € o brand equity,
que nada mais é do que agregar valor a um servico ou produto pela forca de uma
marca, cujo seu objetivo € fidelizar clientes gerando uma receita maior, e
consequentemente, um lucro maior. Para Aaker (1998) o brand equity é um conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, seu home e seu simbolo, que se somam ou se
subtraem do valor proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou
para os consumidores dela. Para Keller e Machado (2013) a percepgéo de uma marca
baseado em brand equity (valor da marca), se entende que uma respectiva marca tem
brand equity positivo de forma que os consumidores demonstram rea¢do com a marca,
em especifico e direcionado a um produto que se identifica sua marca, observa-se
alguns componentes importantes como chave neste contexto: resposta diferenciada;

conhecimento de marca,; e reacao do consumidor a programas de marketing.

Em suma, o brand equity visa a obten¢&o da percepcao de valor de uma marca. Pontos
como: Simbolos, forma de comunicag¢do, qualidade da marca serdo levados em
consideracao pelos consumidores antes de tomar a decisdo de compra. Quando o
brand equity é bem trabalhado ele faz com que o consumidor tenha preferéncia pela
marca em questao, pois ele criou um carinho por ela, indicando assim que a marca

possui atributos relevantes para aquele cliente.
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Pode-se levar em consideragdo a visao de Levitt em seu célebre artigo “Miopia em
Marketing” (1960) no qual ele destaca uma série de exemplos que fizeram com que as
empresas e industrias ficassem para trds em seus setores por conta da obsolescéncia
causada pela falta de uma perspectiva concreta de mercado e pela consequente falta
de concorrentes com quem se fazer frente. De tal modo, aplicar de forma assertiva o
brand equity se torna crucial em um mundo abundante de concorrentes em todos 0s

mercados. Se ndo houvesse concorréncia nao haveria por que trabalhar tal conceito.

4.2 Competitividade

Porter (2008), afirma que a vantagem competitiva acontece quando uma empresa
consegue criar uma capacidade ou valor superior, que a diferencia das demais, para
seus clientes. E as cinco forgcas competitivas sdo definidas como: a entrada de novos
concorrentes, o poder de barganha dos clientes, o poder de barganha dos
fornecedores, a ameaca de produtos ou servigos substitutos e a rivalidade entre os

concorrentes atuais.

Para Dantas (2005), toda empresa que pretende ser competitiva precisa criar uma
imagem positiva dos produtos ou servicos que oferece na mente dos consumidores. O
posicionamento se refere, portanto, a imagem de um produto ou servico em relacéo
aos produtos ou servicos diretamente competitivos, bem como outros produtos ou

servigcos colocados no mercado pela mesma empresa.

As marcas sdo muito mais que produtos ou servicos. Elas representam gostos e
culturas que as pessoas possuem. Segundo Porter (2008) a competitividade entre os
concorrentes tende a ser a primeira forca que se identifica quando se realiza anélise
externa. Os concorrentes geralmente estdo na mira das empresas, porque tém grandes

influéncias na sua capacidade de atrair novos clientes e ganhar Market Share.

5. CASO: BURGER KING X MCDONALD’S

Observa-se que o Mcdonalds e Burger King sdo empresas dominantes no mercado de
fast food, de acordo com a forma de publicacdes dos produtos pode-se entender uma
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disputa ou uma competitividade pontual entre as empresas 0 que pode contribuir para
diferencial e ousadia de mercado em diversos casos. Em reportagem publicada pela
revista Veja SP (Raiz - acessado em 08 de nov. 2022), nota-se que o Burger King
aproveita uma acao promovida pelo seu concorrente (em 2017) para se destacar e
fazer engajamento com seu publico. Neste contexto, o Mcdonalds anunciou em
relégios publicitarios da cidade de Sdo Paulo, a sua parceria com a Nutella para
oferecer sobremesas com esse produto. Pouco tempo depois, o Burger King realizou
uma campanha parecida, porém substituindo a palavra “Nutella” por “Raiz” para se
adequar a uma linguagem na internet que estava popular naguele momento. Observa-
se gue o grande objetivo dessa campanha pode ser provocacdo competitiva ao mesmo

tempo que se aproximava de seu publico.

nutella

EXPERIMENTE AS NOVIDADES

Fonte:https://vejasp.abril.com.br/coluna/pop/raiz-burger-king-ironiza-parceria-entre-
mcdonalds-e-nutella/ (acessado em 08/11/2022, as 11:18)

Outro caso de provocacao que ganhou repercussao nas redes sociais, foi publicado
pelo site Newronio da ESPM (acessado em 08/11/2022). No ano passado, o Burger
King lancou uma publicidade, de cerca de 35 segundos, que pode ser entendida como
provocacao e com diferencial competitivo em relacdo ao Mcdonalds. Na peca, o locutor
apresenta o lanche do BK e diz que ele é muito maior que o “Big **”. O locutor nao
termina a frase e um efeito sonoro utilizado para censurar palavrées € adicionado ao

mesmo tempo que um segundo lanche aparece com a imagem borrada. O que
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evidencia a intencdo que € muito clara, induzindo o publico imaginar que se trata do
lanche do concorrente, o Big Mac. Depois de algum tempo no ar e da repercussao que
a peca teve, o BK lancou uma segunda publicidade revelando que o tal lanche

censurado era, na verdade um de seus lanches, o “Big King”.

Fonte: https://newronio.espm.br/as-provocacoes-do-burger-king-ao-mcdonalds/
(acessado em 08/11/2022 as 10:58).

Observa-se que as publicidades provocativas, ndo sao realizadas de forma aleatoria,
elas fazem parte de uma estratégia de marketing maior e € de grande importancia que
uma empresa tenha seus objetivos muito bem definidos a fim de acompanhar o retorno
gue tais acles estdo trazendo. Nota-se que o Burger King, por exemplo, em matéria
publicada pelo site Trés Meios (acessado em 08/11/2022), utiliza uma publicidade mais
organica, voltada para as redes sociais para que 0s seus proprios clientes sejam os
seus promotores. Com essa estratégia, a empresa procura aumentar sua percepgao e
engajamento, gastando menos recursos que seus concorrentes. Além disso, essa
estratégia de comunicacdo pode demonstrar uma personalidade mais leve e divertida

da marca.

Entende-se que o Mcdonalds, por outro lado, adota uma postura mais conservadora,
conforme reportagem do site Running Digital (acessado em 08/11/2022). A empresa
utiliza essa estratégia, pois é lider de mercado e os seus esfor¢os estdo voltados em
promover as suas qualidades para tentar manter sua posicdo, diferente de seu

concorrente que tem que se arriscar para ser mais competitivo.
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6. CASO COCA-COLA X PEPSI

Pode-se citar outros exemplos de competitividade que ocorrem em diversos setores,
como apresentado em reportagem da revista Exame (acessado em 08/11/2022), que
expbe uma das mais conhecidas competicfes: Coca-Cola x Pepsi, duas marcas do
ramo de bebidas que disputam mercados por onde passam. Embora essa
competitividade seja abordada com mais frequéncia fora do Brasil, ela ndo deixa de ser
refletida em territorio nacional. A Pepsi adotou uma estratégia de comunicacdo no pais
na qual ela tem a consciéncia de que € a segunda opcdo. Pensando nisso, a
campanha desenvolvida pela empresa foi a “S6 tem Pepsi, pode ser?” com o objetivo
de se aproximar do comportamento do consumidor e encoraja-lo a experimentar o seu
produto, mostrando que “a segunda opg¢ado” também pode ser boa.
https://marketingcomcafe.com.br/publicidade-offline/ (acessado em 08/11/2022 as

20:20)

Fonte: https://marketingcomcafe.com.br/publicidade-offline/ (acessado em 08/11/2022
as 20:20)

Observa-se a tentativa da Pepsi de tentar ocupar um espago no mercado de
refrigerantes. Neste contexto a adocdo de estratégias de comunicacdo que se
assemelham ao comportamento do consumidor, se torna um ponto fundamental para a
companhia. Uma das estratégias é insinuar a empresa concorrente para dar mais

visibilidade a sua marca e aumentar sua percepcao junto ao publico.
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Fonte: https://fexame.com/marketing/coca-cola-responde-pepsi-em-anuncio-nao-oficial/
(acessado em 08/11/2022 as 21:02)

7. RESULTADOS

Observou-se que conforme o0s conceitos de branding, brand equity e competitividade
uma das estratégias utilizadas pelos casos das empresas buscam aumentar sua
participacdo no mercado, o que se entende de acordo com a atualidade uma
exploracdo do conceito de marketing viral. Neste contexto esse conceito e estratégia
consiste em aproveitar as reacdes de pessoas em redes sociais para promover um
servico ou produto de forma organica. Berger e Akpinar (2017) definem o marketing
viral como o “Santo Graal” do marketing digital, onde uma organizacao, ao invés de
investir recursos em midia paga, pode focar em engajamento nas redes sociais para

gerar um impacto positivo para a marca.

Siguenza-Pefiafiel (2020) definem o marketing viral como uma estratégia de
publicidade que utiliza varios canais digitais para aumentar o reconhecimento de uma
marca por meio de mensagens que podem alcancar diversos usuéarios ao redor do

mundo.

Identifica-se que o Mcdonalds, declara uma postura mais conservadora como
estratégia competitiva que se faz lider de mercado de forma estratégica e competitiva

com influéncia positiva a sua marca.
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Notou-se a aplicacdo de estratégia por empresas como a Pepsi e o Burger King, que
desenvolvem publicidades provocativas que influenciam o publico, com o objetivo de
atingir empresa lider de mercado no segmento em que atuam, com o intuito gerar

maior visibilidade para a sua marca e melhora os resultados.

8. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo expds definicdes importantes para a area do marketing, que ajudam
a entender a relevancia de se trabalhar uma marca. O branding e brand equity, séo
ferramentas de gestdo de marca que auxiliam os profissionais de marketing a definirem
as melhores estratégias para um determinado mercado. Quando o branding € bem

trabalhado e percebido pelos clientes, gera-se maior valor de marca.

A competicdo € normal entre empresas que disputam o0 mesmo mercado, pois, elas
estdo, de fato, lutando pela a atencéo do cliente. Ressaltar seus diferenciais pode ser
decisivo para uma marca obter éxito em seu segmento, porém nao é o unico meio.
Como foi abordado, empresas menores, tendem a usar uma publicidade mais
provocativa em relacdo ao lider do segmento para, dessa forma, ser percebida pelo
mercado consumidor. Em outras palavras, a empresa perseguidora, se aproveita da
posicdo de lideranca e, portanto, de maior percep¢do, da lider de mercado, para

trabalhar a sua estratégia de crescimento.

O marketing viral, um fenbmeno recente que surgiu junto com as redes sociais, € 0
grande aliado de empresas que usam essa estratégia, como a Pepsi e o Burger King.
No caso do Burger King, nota-se diversas postagens que provocam o lider do mercado
de fast food, o Mcdonalds. Essas postagens tém muito engajamento e promovem, de
forma organica, a marca Burger King. Ao utilizar essa estratégia, a marca passa a ser
percebida como mais jovem, ousada e divertida, gastando muito menos recursos que

Seus concorrentes.

Com base nos estudos de casos, conclui-se que algumas empresas adotam
estratégias semelhantes, mesmo atuando em mercados diferentes. O Burger King e a
Pepsi, por exemplo, procuram ser mais agressivos e ousados em suas publicidades e

até mesmo provocar o seu principal concorrente, pois dessa forma, do ponto de vista
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estratégico da empresa, serd possivel aumentar a exposicdo da marca e alterar

positivamente a sua percepg¢ao junto ao consumidor.

Ja empresas como o Mcdonalds e a Coca-Cola, adotam posturas mais conservadoras,
pois ja séo lideres nos mercados em que atuam, como apresentado em reportagens da
revista Epoca e portal Uol, respectivamente (acessado em 09/11/2022) H4 momentos
em que essas empresas podem sentir seu posto ameacado e busquem tomar decisées

mais arriscadas, contudo, ao que se pode observar, esses movimentos Sao raros.

Desde o inicio, com o problema e objetivo de pesquisa, buscou-se responder se a
competitividade pode influenciar na decisdo de compra do consumidor. Nota-se que ha
sim competitividade entre as empresas. NoO entanto, percebe-se que essa

competitividade ndo afeta a decisdo de compra do consumidor diretamente.

Do ponto de vista das empresas, h4 sim uma percepcdo de competitividade,
principalmente por parte do Burger King que é muito competitivo com o McDonald’s
que é lider de mercado. Contudo, para o McDonald’s, o Burger King € s6 mais um

concorrente e raramente o cita em suas campanhas, acoes e publicidade.

Embora o Burger King faga campanhas provocativas em relagdo ao seu principal rival,
as pessoas nao deixam de consumir McDonald’s. Por outro lado, percebe-se que este
tipo de comunicacédo € benéfico para o Burger King, pois gera uma maior visibilidade

para a marca.

No entando, o que ird definir se um consumidor vai em um fast food ou em outro € a
sua preferéncia e trata-se de uma questao inerente a cada individuo. A competitividade
entre as empresas ndo gera um impacto suficientemente relevante para a decisdo de
compra do consumidor. A publicidade sim, pode fazer com que esses consumidores
migrem de um restaurante para outro, mas no final das contas, as pessoas ainda teréo

um de sua preferéncia.
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