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RESUMO

Este trabalho relaciona os conceitos de Branding e Storytelling, a fim de
demonstrar como as historias podem ajudar a marca a estabelecer um
relacionamento sélido com seus publicos. Por se tratar de uma relagdo que
envolve processos comunicacionais, as reflexdbes presentes neste trabalho
buscam demonstrar aos profissionais que atuam nessa area, em especial aos
relagbes — publicas que o Storytelling pode ser uma ferramenta muito
importante no processo de gestdo da marca. Antes de chegar nesse ponto, sao
apresentadas as caracteristicas e transformagbes da sociedade e dos
consumidores, afim de, evidenciar os novos desafios que as organizacbes
atuais enfrentam. Apds essa contextualizagdo, parte-se para a apresentacao
do conceito de marca e branding relacionando-os as atividades de Relag¢des
Publicas. As marcas sédo apresentadas neste trabalho como icones que
possuem uma memoria virtual capaz de transmitir cargas emocionais e
significados para os consumidores. Para finalizar apresenta-se o conceito de
Storytelling e sua aplicabilidade nas empresas, principalmente no processo de
branding. Sua contribuicdo € muito importante uma vez que as historias sao
capazes de conquistar a atengdo dos publicos e transmitir de maneira menos

incisiva e mais natural os valores da marca.

Palavras — chave: Storytelling, Branding, Relagdes Publicas, Marcas e
Historias.



ABSTRACT

This paper related the concepts of Branding and Storytelling with the purpose to
demonstrate how stories can help the mark set up a solid relationship with their
public. As we speak of a relation that involves communication processes, the
ideas conveyed in this paper seek demonstrate to the professionals in this area,
in especial way, the public relations, that the Storytelling could be a very
important tool to the process of management of the mark. Before it get into this
point, some characteristic and changes of the society and of the cosumers, to
evidence news challenges that up-to-dates organizations have to face. After
present this context, it moves in the direction of the understanding of the
concepts of mark and branding, related those with the activities of the public
relations. The marks are introduced in this paper as icons that have a virtual
memory able to transmit emotional burden and meanings for the consumers. To
finilize this, it introduces the concept of Storytelling and you're applicability in
the organizations, especially in branding process. Your contribution is very
important as we see in the stories that are able to get the attention of many
publics and transmit, in the strongly way and more natural, the values of the

mark.

Key words: Storytelling, Branding, Public Relations, Narratives and Stories
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INTRODUGAO

As reflexdes presentes neste trabalho buscam demonstrar a relagéo
entre os conceitos de Storytelling e Branding, bem como a contribuicdo das
atividades de Relagbes Publicas para estabelecer relacionamentos sdlidos e
emocionais entre as marcas e os consumidores. Para isso, sera realizado um
estudo da sociedade e dos consumidores atuais, do processo de gestdo da
marca e do conceito de Storytelling, relacionando sempre com a area de

comunicacao e Relacdes Publicas.

Inicialmente, sera feita uma analise da sociedade a fim de compreender
as transformagdes ocorridas desde a economia antes baseada na agricultura,
até a economia atual pautada pelo conhecimento. Nesse capitulo, seréo
utilizados os conceitos de Era Pés-Industrial, Sociedade da Informacéo e
Sociedade do Conhecimento, tendo como referéncias, Castells, Pierry Levy,
Peter Drucker e Daniell Bell. Apds compreender as principais caracteristicas da
sociedade do século XXI, partiremos para um estudo focado nos
consumidores, apresentando sua trajetéria € mudancgas de perfil no decorrer da
histéria. Para dar base a esse estudo, o trabalho contara com as visdes de
diversos autores como Richers, Lewis e Brigde, Hebert Simon, Gilber Machado,

entre outros.

No segundo capitulo, serdo abordados os conceitos de Marca, Branding
e Relagdes Publicas. O objetivo desta parte do trabalho é demonstrar a
importancia que as marcas possuem atualmente, uma vez que se tornaram um
dos maiores patrimonios de uma organizagcdo e um dos mais eficazes ativos
capazes de estabelecer uma relagdo emocional com os consumidores. Por
este motivo, sera apresentada a importancia de se realizar um processo de
Branding consistente incluindo as atividades de comunicacdo e Relagdes
Publicas durante todas suas etapas. Servirdo de referéncias para este capitulo,
autores da area de publicidade, marketing e relagdes publicas como, Pinho,
Kapferer, Ruth Peralta Vasquez, Klein, Kotler, Roberto Porto Simdes, Knap e

Kunsch.
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Por fim, no terceiro capitulo sera feito um estudo das narrativas e das
aplicabilidades do conceito de storytelling nas empresas, principalmente no
processo de gestdo da marca. A idéia principal do capitulo € demonstrar que as
historias podem se tornar 6timas ferramentas de branding, pois séo capazes de
transmitir os valores e principios de uma marca de uma maneira menos incisiva
€ mais natural, conquistando a atengdo dos consumidores. Neste capitulo
servirdo como referéncias os autores, Adenil Domingos, Salmon, Nuies e
Jenkins. Este trabalho ao fim, apresentara o conceito de storytelling como uma
ferramenta poderosa de comunicagdo que pode ser utilizada pelo profissional

de Relagdes Publicas no processo de gestdo da marca.
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1. A SOCIEDADE DO SECULO XXI

Diversas expressdes sdo utilizadas para denominar a sociedade do
século XXI. Os conceitos mais consolidados e conhecidos sdo: Sociedade da
Informagao, Sociedade em Rede, Sociedade do Conhecimento, Sociedade
Tecnologica, Era Pos-Industrial entre outras denominagdes. Segundo
Sebastido Squira (2006), € vasto o territorio da Sociedade do século XXI e
cada autor “enfoca o assunto de um diferente angulo e objetivo com os mais
diferentes pressupostos teoéricos e segmentacao cientifica” (SQUIRRA, 2006,
p.4). Entretanto o que nos vale para este trabalho sdo os pontos em comum
existentes nessas definicdes, uma vez que elas discutem a sociedade a partir
das mudancgas ocorridas com o advento das novas tecnologias, da internet, da

comunicagao e do conhecimento.

1.1 Era Pés-Industrial, Sociedade da Informacgao e do Conhecimento

Neste trabalho, para um entendimento mais claro dos conceitos acima,
trabalhararemos com os conceitos de Sociedade Pds-Industrial, Sociedade da
Informacdo e Sociedade do Conhecimento remetendo a um mesmo periodo.
Antes de entender a sociedade e a economia atual, vale realizar uma breve
analise das economias mais antigas para entender o processo de transicdo da

sociedade agricola para era pos-industrial e da comunicagao.

Na economia baseada na agricultura dois eram os fatores essenciais
para o sucesso econdbmico: a terra e a mao de obra. Nao que o capital e a
tecnologia (como o arado, por exemplo) ndo fossem importantes para a
sobrevivéncia da economia, porém, sem terra e mao de obra era quase
impossivel alcangar o sucesso. Com a Revolugdo Industrial, a agricultura
deixou de ter o papel central na economia, este passou a ser exercido pelas
industrias.Nesse periodo, o capital e o trabalho tornam-se as principais forgcas

para o desenvolvimento econdmico.

Para explicar as diferengas entre as épocas, Bell (1974), diz que a

sociedade pods-industrial € baseada na informagdo, e que a economia de
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servicos indica o advento da era pés-industrial. A informacdo envolve
caracteristicas dos tipos de vida em diferentes épocas: na sociedade pré-
industrial a vida era um jogo contra a natureza, na qual se trabalhava com a
forca muscular; na era industrial, quando a racionalizagcdo e a técnica das
maquinas predominaram, a vida tornou-se um jogo contra a natureza fabricada.
Em contraste com ambas, a vida na era da sociedade pés-industrial € baseada
em servigos, ou seja, em um jogo entre pessoas, onde o que vale n&o é a forga
muscular ou a energia, mas a interatividade informacional em que ha a
democratizagdo da comunicagdo dando voz a quem queira se servir dela. Com
o surgimento das novas tecnologias, como o computador e a internet, podemos
dizer que entramos em outro momento econdmico, o Pés-Industrial, no qual o
conhecimento surge incorporado ndo s6 como um fator de produgdo, mas
também como o fator essencial do processo de producédo e desenvolvimento
econdmico. Peter Drucker (1993), um dos primeiros a falar e utilizar termos
relacionados ao “trabalho do conhecimento” e “trabalhadores do
conhecimento”, em sua obra “The Post-Capitalist Society” enfatiza que o

conhecimento passa a ser o recurso essencial da economia.

As atividades que ocupam o lugar central das organizagbes nao sao
mais aquelas que visam produzir ou distribuir bens, mas aquelas que
produzem e distribuem informagéo e conhecimento (DRUCKER, 1993.
p.103)

Drucker (1993), lembra ainda que estamos em uma fase de transigao
caracterizada por profundas alteragbes econémicas, sociais, politicas e morais
onde o recurso basico é o conhecimento. Para o autor, a Sociedade do
Conhecimento ndo esta totalmente consolidada, uma vez que a transi¢cao de
uma sociedade e de uma economia para outra ndo acontece de maneira rapida
e pontual, nem mesmo rompe totalmente com as caracteristicas das

sociedades e economias anteriores.

Se, como vimos, o conhecimento passa a ser o fator essencial para o
processo de producdo, o capital e o trabalho deixam de ser considerados

pontos centrais, 0 que nao significa dizer que eles deixarao de existir, mas sim
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que eles poderao ser obtidos de maneira mais facil uma vez que tiverem o
conhecimento das novas tecnologias incorporado ao processo de
comunicagdo. Nao basta apenas conhecer o funcionamento da lingua, é
preciso também conhecer os aparelhos que promovem a sua divulgagao e os
veiculos midiaticos que permitem o uso de diferentes suportes e diferentes
linguagens. Assim, podemos dizer que o conhecimento de mundo n&o é o
unico fator essencial para o sujeito alcangar sucesso social, ,ja que esse
conhecimento tem de estar aliado a um o novo e mais forte fator, atualmente
dentro do processo de produgdo de comunicagao, com por exemplo, as midias

sociais e a internet.

Na era pés-industrial, as atividades que no futuro irdo gerar mais
riquezas tanto para os individuos quanto para a sociedade serdo aquelas que
abusarem da inovagdo e do conhecimento agregado aos seus produtos,
relacionando o aumento da produtividade com o trabalho intelectual e a gestao
do conhecimento. Quanto a inovagdo no contexto atual, Daniel Bell (1974) na
obra “O Advento da Sociedade Poés-Industrial, acredita que toda sociedade vive
pela inovagao e pelo desenvolvimento, e que o conhecimento tedrico se
transformou na matriz da inovagao. Nao basta mais imitar o passado, € preciso
ser um sujeito pesquisador de novas formas de atuagao social e novos modos
de comunicar em uma sociedade interativa, em que a comunicagao deixou de
ser linear para ser de 360 graus, onde criar o novo é fundamental. O novo,
porém, ndo advém mais de um ser pensante solitario e trancado em um
escritorio, mas sim da interagcdo holistica entre as mentes que se aprimoram

em conjunto, em uma sociedade interativa.

Bell (apud KUMAR, 1997, p.22) argumenta que um dos fatores
responsaveis por gerar a Sociedade da Informacao foi a convergéncia entre a
Informatica, a Eletrénica, e a Comunicagéo, gerando a chamada era Cibrida na
qual ocorre a fusao entre as redes on e offline, que atuam entre si modificando

uma a outra.

A cultura cibrida é pautada na Interpenetragdo de Redes on line e off
line, que incorpore e recicle os mecanismos de leitura ja instituidos,
apontando para novas formas de significar, ver e memorizar. Sdo as
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zonas de fricgdo entre as culturas impressas e digitais o que interessa,
as operagdes combinatorias capazes de engendrar uma outra cons-
telagcéo epistemoldgica e um outro universo de leitura correspondentes
as transformacgdes que se processam hoje nas formas de producéo e
transmissao dos textos, dos sons e das imagens.(BEIGUELMAN, 2003,

p.13)

Apods a convergéncia, o computador centralizou fungdes que antes eram
apresentadas por diversos meios comunicacionais. Pierre Levy (1999), também

concorda com esse ponto de vista ao dizer que:

As tecnologias digitais surgiram, entdo, como a infra-estrutura do
ciberspago1,novo espago de comunicagdo,de sociabilidade, de
organizagdo e de transagdo e também como novo mercado da
informacao e do conhecimento (LEVY, 1999, p.32)

Manuel Castells (1999, p. 573), em sua obra “A Sociedade em Rede”
que analisa a sociedade voltada para o uso da informacgao, a partir de uma
revolugao tecnoldgica, diz que “a informacgao representa o principal ingrediente
de nossa organizagao social, e os fluxos de mensagens e imagens entre as

redes constituem o encadeamento basico de nossa estrutura social”.

As citagdes de Castells e Levy demonstram que a tecnologia tornou-se
transformadora ndo s6 para a sociedade, como também para os meios de
comunicagao, de maneira que tudo esta relacionado a ela. Podemos assim
dizer que a sociedade ganha um carater global devido as trocas informacionais,

mercadoldgicas e culturais proporcionadas pela tecnologia.

Yoneji Masuda (1982), um futurélogo japonés, definiu a Sociedade da
Informagdo como sendo “uma sociedade baseada na alta criatividade
intelectual, onde as pessoas podem desenhar os seus projetos numa tela
invisivel, bem como perseguir e alcangar a sua auto-realizagao’(MASUDA,
1982 ,p.19). O autor também faz uma comparacao, relacionando a importancia
da maquina a vapor enquanto tecnologia para a Sociedade Industrial com o

computador na Sociedade da Informacao. Massuda (1982) refor¢a sua idéia ao

"o ciberespago segundo a defini¢do de Pierre Levy, Lévy (1999, p. 17) “é 0 novo meio de comunicagio que surge
da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica ndo apenas a infra-estrutura material da
comunicagdo digital, mas também o universo ocednico de informagdes que ela abriga, assim como os seres humanos
que navegam e alimentam esse universo.”
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dizer que a principal fungdo do computador “sera a de substituir e amplificar o
trabalho mental do homem”(MASUDA,1982 ,p. 46).Ainda segundo ele:

A ‘revolugdo da informagdo’ resultante do desenvolvimento do
computador expandira o poder produtivo da informagéao e possibilitara a
producdo automatizada em massa de informagdo, tecnologia e
conhecimento cognitivos. [..] Na Sociedade da Informagdo, as

principais industrias serao as industrias intelectuais, cujo nucleo serao
as industrias do conhecimento. (MASUDA, 1982, p.46-47)

Pierre Levy (1999) acredita que a sociedade passou por trés etapas: a
primeira voltada para a cultura oral, a segunda voltada pra escrita e a terceira
esta relacionada a globalizagdo das sociedades e a cibercultura. Outro autor
que também discorre sobre o periodo Pés-Industrial € Alvin Tofler (1997). Em
sua obra “A terceira onda”, ele discute as transformacbes na sociedade
trazidas por ondas de mudancas. A primeira foi chamada por ele de revolucao
agricola, a segunda de revolugdo industrial e a terceira de revolugéo
tecnolégica. Como vimos o conhecimento e a informagdo sédo as forgas
motrizes da sociedade atual. No topico seguinte veremos as caracteristicas

principais da era pés-industrial

1.1.1 Caracteristicas da Era Pos-Industrial

A economia do conhecimento ndo esta somente ligada as industrias de
software, computagao, biotecnologia e internet. A Sociedade do Conhecimento
trouxe consigo, novas fontes de vantagens competitivas capazes de ajudar na
inovagao e criacdo de produtos, bem como na conquista de novos mercados, o
que pode se aplicar a todas as industrias sejam elas de alta tecnologia,

manufatura, servigos, varejo ou agricultura.

Dentre as principais caracteristicas da economia do conhecimento,
destacam-se a capacidade de deslocar o eixo da riqueza e do desenvolvimento
dos setores industriais tradicionais baseados na mao de obra, matéria-prima e
capital, para setores cujos processos, produtos e servicos baseiam-se na

tecnologia € no conhecimento. O valor do produto nos dias de hoje, depende
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cada vez mais do percentual de valores, inovagdo, e inteligéncia a ele
incorporado, 0 que nos leva para mais uma caracteristica dessa economia, a

importancia dos bens e servigos intangiveis.

Aspectos intangiveis das organizagdes como a confianga, capacidade de
gestao, informagao, conhecimento, inovagao, reputagao, valor da marca entre
outros, sao considerados na Sociedade do Conhecimento diferenciais
competitivos. As instituicbes que conseguirem agregar todos ou o maior
numero destes aspectos aos seus produtos ou servigos estardo em vantagem

no mercado.

Goldifinger (1994), alertava que o comércio de bens intangiveis cresceria
de maneira muito mais acelerada que o comércio de bens tangiveis. Além
disso, o fato da produgado dos bens intangiveis nao ser limitada por restricdes
fisicas também contribuiu. Por exemplo, o fluxo de imagens e de dados ou um

programa de computador podem ser multiplicados sem custo adicional.

Vale lembrar também que ao contrario do consumo de um bem tangivel,
o0 bem intangivel ndo elimina a possibilidade de consumo desse mesmo
produto por outra pessoa ou grupo. Um festival de Rock pode ser assistido por
milhdes de pessoas de varias partes do mundo, ao mesmo tempo. No quadro
1, veremos outros cinco aspectos essenciais para caracterizar a Sociedade
Pds-Industrial baseada no conhecimento, informagdo e comunicagao, fazendo

uma comparagao com a Sociedade Industrial:

Quadro 1: As cinco caracteristicas essenciais da Era Pos-Industrial

ATRIBUTOS PARADIGMA INDUSTRIAL | PARADIGMA DA ERA POS-INDUSTRIAL
Modelo de Producgao Economia de escala Flexivel
Profissional Mao de obra especializada Polivalente e empreendedor
Tempo Grandes tempos de resposta Tempo Real
Espaco Limitado e definido llimitado e indefinido
Massa Tangivel Intangivel

Fonte: Centro de Referéncia em Inteligéncia Empresarial da CRIE - COOPE/UFRJ

Como podemos ver no quadro acima, na Sociedade Industrial os
empreendimentos tinham como premissa a produgdo em larga escala e

fabricavam em grandes quantidades um mesmo produto para obter um prego




20

de venda baixo, ja hoje, cada vez mais os consumidores procuram produtos e
servicos customizados capazes de suprir suas necessidades, por isso,
podemos dizer que o modelo de produgao na Sociedade atual € mais flexivel.
Os consumidores nao tém mais que escolher entre os produtos oferecidos
pelas industrias, pelo contrario, cada vez mais os produtos e servicos é que

devem estar de acordo com os gostos e preferéncias dos consumidores.

O quadro nos apresenta também outro perfil de profissional, no qual a
criatividade, espirito empreendedor e capacidade de iniciativa sdo atributos
indispensaveis. Ao contrario da era fordista, em que para ser um trabalhador
eficiente bastava apenas ser habil em certas atividades para produzir em larga
escala, na Era pds-Industrial, os profissionais devem ser capazes de aprender

a aprender e continuar se atualizando.

Outra caracteristica da economia do conhecimento é o tempo, se na
Sociedade Industrial os consumidores eram mais tolerantes com o tempo de
resposta, na sociedade atual o novo ambiente de negdcios propiciou mudangas
cada vez mais rapidas, dando uma nova percepgao da importancia do tempo.
Segundo Douglas Aldrich (2000), os consumidores desejam fazer as coisas
cada vez mais rapidas e numa intolerancia cada vez maior ao que consideram

desperdicio de tempo.

O espaco também é uma caracteristica importante da Era pds-industrial.
Antigamente, para que fosse possivel a produgdo de um produto em larga
escala, era necessario possuir uma empresa com sede fisica. Hoje, na nova
economia isso deixa de ser um fator relevante, uma vez que empresas como a
Amazon.com (empresa que comercializa livros) possuem inumeros clientes em
todo mundo sem que estes tenham a nocdo de onde esta localizada
fisicamente a empresa. Grande parte disso, deve-se a facilidade que a internet
trouxe ao possibilitar a realizagdo de transagdes, compras, vendas,

publicidades e outros servigcos a distancia.

O que podemos perceber, € que as organizagbes buscam, cada vez

mais, adaptar-se as caracteristicas da Era Pds-Industrial. O fato é que, ndo sao
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apenas as organizagdes que estao inseridas nesse novo processo. Um novo
perfil de consumidor se apresenta na sociedade atual. Eles cada vez mais
cobram das organizagdes produtos e servigos que atendam suas necessidades
particulares em um curto espago de tempo. Por isso, mais do que olhar pra sua
propria estrutura, modelo de gestdo e processo de produgdo, as organizagoes
do Século XXI| precisam ser capazes de realizar a leitura desse novo perfil de

consumidor, para compreender seus comportamentos.

1.2 O Consumidor do Século XXI

As novas tecnologias causaram uma mudanga de comportamento e de
habitos, gerando um perfil novo de sociedade, e, consequentemente de
consumidor. Esse novo consumidor € muito mais exigente, informado e capaz
de acompanhar a rapidez e evolugdo da tecnologia, que se torna cada vez

mais presente nas relagdes pessoais, de trabalho e lazer.

Atrair e conquistar esse novo consumidor sdo os novos desafios para as
organizagdes inseridas na era Pdés-Industrial. Para isso, € preciso entender o
processo de transformacdo do consumidor, entender quais eram suas
caracteristicas passadas e quais sdo suas caracteristicas atuais. E preciso que
se descubra quais sao os fatores responsaveis pelas mudancas e o que os
influencia atualmente no processo de compra de um produto ou na aquisicéo

de um servigo.

1.3 A Transformagao do Consumidor: Dos anos 50 aos dias de Hoje

Para entender o consumidor atual, é preciso realizar um retrospecto de
sua histéria, analisar as caracteristicas de cada década e compreender as
transformagdes ocorridas. Sendo assim, apresentaremos neste tdpico as
mudancas ocorridas no perfil dos consumidores da década de 50 até os dias
de hoje.
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Richers (1992) caracteriza o consumidor da década de 1950 como
‘ingénuo, despreparado, inexperiente e ‘desrespeitoso”. Por viver no periodo
pOs-guerra, com poucos critérios para avaliagdo de qualidade e em um
contexto de escassez de oferta, esse consumidor era mais passivo e concedia
um grande nivel de credibilidade aos vendedores, uma vez que nao possuia
muita escolha. O prego se tornou nessa época uma caracteristica de qualidade
devido a pouca oferta. O consumidor dessa década estava mais propicio a
experimentar as novidades. Richers (1992), ainda acrescenta que foi nessa

época em que surgiram os primeiros indicios da demanda industrial.

Na década de 1960, o mercado passou a oferecer um pouco mais de
opcdes para os consumidores, foi nesse periodo em que o consumidor
comecgou a valorizar as marcas, identificando diferengas entre produtos
similares. Para o consumidor da década de 60, o consumo era visto como uma
forma de melhorar a qualidade de vida. Comegava nesse periodo mesmo que

de maneira pouco expressiva, a busca pela inovagao.

Ja na década de 1970, os consumidores eram mais atentos ao valor do
dinheiro e sensiveis as variagdes financeiras. Essa preocupacao fez com que
os consumidores passassem a desconfiar mais dos vendedores e da
publicidade. Segundo Richers (1992), embora o consumidor da década de
1970 ainda fosse sensivel aos efeitos da propaganda e publicidade, este ja
desenvolvia um pensamento mais racional sobre os produtos e suas condi¢cdes

de aquisicdo, tornando-se mais critico

Nos anos 80, os pensamentos racionais e criticos dos consumidores
foram ampliados. No Brasil, devido a fragilidade econémica do periodo, o
consumidor aprendeu a pedir descontos e procurar vantagens. Ele também
passou a comprar menos por impulso e desenvolveu seu senso de organizagao

do orcamento familiar.

O consumidor que chega a década de 1990, € um consumidor mais
experiente e que ja aprendeu a controlar melhor seus gastos. Richers (1992,
p.125) destaca que o consumidor da década de 90 se tornou mais cauteloso,

cético, menos esbanjador, prevenido e calculista.
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Percebemos com essa passagem década a década, uma grande
mudanga no perfil dos consumidores. De passivos, conformados, pouco
informados e sincronizados com seus semelhantes, o consumidor que surge
nos primeiros anos do século XXI € mais informado, entende melhor seus
direitos, € mais independente, e, segundo Lewis e Bridges (2004), busca a
autenticidade. O consumidor atual aprendeu que pode exigir produtos de

acordo com sua vontade.

Em 2006, a Revista Exame? apresentou o seguinte comparativo entre a

nova e a antiga geragao de consumidores.

Quadro 2 — Comparacgao entre a antiga e nova geragao de consumidores

Antiga Geracao de Consumidores Nova Geracao de Consumidores

Estava preso a alguns poucos canais da
TV aberta e emissoras de radio — e
suas respectivas grades de
programacao

Tem infinitas opcdes de entretenimento
eletronico, com controle individual sobre
0 que assistira e quando

Encontra programas mais adequados a
seu gosto — muitas vezes, esse
conteudo é doméstico, produzido por
gente como a gente

Era submetido a programas criados para
agradar a média e atingir o maior
numero possivel de telespectadores

Divide sua atenc@o entre os veiculos
tradicionais e blogs, fotologs, podcasts e
videoblogs

Recebia informacdo apenas dos grandes
veiculos

Interage com as grandes marcas de
maneira voluntaria, buscando sua
publicidade preferida na internet

Era alvo da comunicacdo massiva das
grandes marcas

Deseja ser Unico — e mostra isso
participando de comunidades e criando
sua marca online

Estava preocupado apenas em seguir o
padrao da maioria

Sua vida existe em tomo da midia: do
relacionamento com amigos no Orkut ao
telefone celular

Consumia a midia predominantemente
nos momentos de lazer

Fonte: Portal Exame — Geragéo Digital.2006.

O quadro da Revista Exame nos permite visualizar de maneira mais

clara as diferencas entre as geracdes de consumidores. E possivel notar que,

? Portal exame
<http://portalexame.com.br/revista/exame/edicoes/0875/tecnologia/m0101307.htmI> Acesso em
30 de Setembro de 2011.


http://portalexame.com.br/revista/exame/edicoes/0875/tecnologia/m0101307.html
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enquanto o consumidor das décadas passadas tinha apenas que aceitar aquilo
que o mercado lhe oferecia, pagando o prego que lhe era imposto, a nova
geracao de consumidores encontra-se na posigao de poder fazer exigéncias. A
geracao atual encontrou principalmente na Internet uma vasta possibilidade de
buscar informacbées baseadas nas experiéncias de outros consumidores,
muitas vezes mais confiaveis e menos tendenciosas do que as oferecidas pela

publicidade.

O que podemos entender apds essa passagem, € que a transformacao
dos consumidores também esta relacionada as mudangas do mercado. Ele
passou a oferecer mais produtos do que os consumidores precisam, mais
marcas do que eles conseguem reter e mais informagdes do que eles sdo
capazes de absorver. Essas mudancgas de contexto, possibilitaram aos
consumidores atuais uma nova forma de pensar o processo de compra, uma
vez que a abundancia de produtos semelhantes, as diversas marcas, as
variagbes de pregos, promog¢des e vantagens deram a eles o poder de exigir 0

que querem, quando querem e como querem.

1.3.1 Transformagodes Sociais, Econémicas e Tecnolégicas

Para Lewis e Bridges (2004) as transformacgdes referentes ao perfil dos
consumidores acompanharam as mudangas, sociais, mercadoldgicas,
politicas e tecnoldgicas. Os autores acreditam que o contexto externo e
interno, ao qual o consumidor esta inserido, possui uma relagao direta com

seu comportamento, por isso, sua compreensao € indispensavel.

Bologna (2006), em seus estudos, elegeu 5 transformagdes sociais
importantes que possuem relagdo direta com a mudanca no perfil dos
consumidores, sado elas: a mudanca da estrutura familiar nuclear; o
esvaziamento das igrejas tradicionais como fonte de educagdo moral; o
ganho do poder da juventude na sociedade contemporanea; a mudanga na
nocdo de felicidade e o impacto da comunicagdo de massa sobre um

numero cada vez maior de pessoas.
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A primeira mudanca citada por Bologna (2006), refere-se a modificagao
da familia nuclear. Para o autor, as relacbes sociais tornaram-se
centralizadas em um nucleo familiar de pais e filhos, isso fez com que o
processo educacional das criangas que antes tinham a interferéncia dos tios
e avos hoje ficasse apenas a cargo dos pais e instituicdes como a escola, o

que contribuiu para a formagédo de um individuo menos dependente.

Aliado a isso, a queda do pacto “familia socializa, escola culturaliza e
igreja moraliza” (BOLOGNA, 2006, p.90) também retirou da igreja
tradicional (segundo fator apontado) o poder de dizer o que era certo ou
errado, ou seja, o padrdao de comportamento pregado pela igreja deixou de
ser o0 unico ponto de referéncia para as pessoas, que passaram em muitos
casos a dar mais atencdo as opinides de amigos e outras pessoas que

vivenciaram experiéncias parecidas..

A terceira transformacédo apontada por Bologna (2006),é a diferente
interpretacdo do conceito de felicidade. O autor compara o interpretacao
conceito de felicidade do inicio do século com os dias atuais, segundo ele
antigamente a felicidade era entendida como algo que estava ligado ao
sacrificio e ao coletivo, e, nos dias de hoje, esta passou a ser entendida

como a capacidade de realizagdo individual.

A quarta transformacao apresentada pelo autor € o ganho do poder da
juventude na sociedade contemporanea, os jovens estdo cada vez mais
desenvolvendo seu pensamento critico. Além disso, a juventude possui
habilidades e conhecimentos tecnoldgicos que podem ser utilizados como
instrumentos de participacdo, como por exemplo, a facilidade de navegar na

internet.

O aumento do poder de comunicacdo de massa para Bologna (2006) foi
a quinta modificagdo social mais importante para o surgimento de um novo
perfil de consumidor. A relagdo dos consumidores com as midias se tornou
muito mais forte, o consumidor passou a ter a oportunidade de participar e
produzir conteudos, além de conseguir gracas a internet, ampliar sua busca

por informacéo.
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Apbés entender o processo e as variaveis responsaveis pela
transformacdo dos consumidores, vale nos aprofundarmos agora em suas

caracteristicas.

1.4 Caracteristicas dos Consumidores do Século XXI

Os consumidores do Século XXI muitas vezes s&o classificados como
consumidores da era digital, devido a tamanha a importancia que a tecnologia
possui nos dias de hoje. Porém, caracteriza-los apenas como geragao digital €
limitar o seu perfil. Para Lewis e Bridge (2004, p.3) “os novos consumidores

transcendem todas as idades, grupos étnicos e até mesmo a renda.”

Embora os estudos apontem que o novo comportamento de compra € mais
acentuado em pessoas de até trinta anos, nao se pode classificar o perfil do
novo consumidor apenas pela faixa etaria. O que realmente deve-se destacar,
com relagao ao perfil do novo consumidor, € que este possui uma atitude mais
ativa diante do mercado e nao esta mais disposto a aceitar aquilo que Ihe é
imposto. Segundo Lewis e Bridge (2004), o que esses novos consumidores tém

em comum, € a atitude comportamental no processo de compra.

Vejamos a seguir no quadro 3 uma representacdo da alma dessa nova

geragao de consumidores
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Quadro 3 — A alma do Novo Consumidor

Fonte: Lewis e Bridge (2004, p.5)

Uma pesquisa® realizada pelo grupo Abril com 950 criancas e jovens de 8 a
24 anos nas cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Ribeirdo Preto, aponta 10
tendéncias dos consumidores jovens. Essas tendéncias serdo vistas aqui de
maneira sucinta e serdo comparadas com a visdo de Lewis e Bridge e outros

autores.

1.4.1 Geragao Selecao

“O jovem nao quer mais perder tempo procurando as coisas que deseja
consumir. Ele necessita de referéncias que pré-selecionam as melhores
opgdes.” (Pesquisa ndJovem, 2007). Essa tendéncia também é reforgada por
Lewis e Bridge com o termo “Escassez de Tempo” (2004, p.7). O que significa

dizer que o consumidor ndo quer e nao possui tempo para experimentar algo,

*Endereco da pesquisa - http://www.njovem.com.br/pesquisas/novos-consumidores/
Os resultados da pesquisa podem ser encontrados no site da Njovem e também no Trabalho de Conclusdo de Curso
do Publicitario Bruno Rafael Silva que aborda o tema “O consumidor do Século XXI e o Advertainment”.
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ele prefere que alguém teste, avalie e indique caso o produto ou servigco seja

bom.

1.4.2 Consumo Viral

‘O jovem, inseguro diante das decisbes de consumo, busca referéncias
confiaveis entre os amigos. O proprio jovem torna-se a maior midia
disseminadora dentro do seu universo.” (Pesquisa nJovem, 2007). Para Lewis
e Brigde (2004) trata-se da “Escassez de Confianga”, que demonstra que os
consumidores estdo cada vez menos confiando na publicidade das empresas,
e confiando mais nas opinides de amigos ou de especialistas, fator que pode

ser considerado nos dias de hoje decisivo na hora da compra.

1.4.3 Consumo de Expectativa

“A expectativa da aquisicdo € mais intensamente vivida do que a propria
posse do produto. A imagem do artigo € mais importante que o artigo em si.”
(Pesquisa nJovem, 2007). Os consumidores ao adquirirem um produto
percebem que a experiéncia ndo é tdo gratificante quanto ele esperava, ou

seja, a felicidade vem da expectativa individual que o préprio consumidor cria.

1.4.4 Comportamento Indie

“O jovem desafia o sistema como forma de se opor a massa, mesmo que
apenas no discurso. A contracultura ganha forga como produto.” (Pesquisa
nJovem, 2007). Nesse contexto de tentativa de oposicdo a massa,
encontramos a busca pela autenticidade descrita por Lewis e Bridge (2004). Os
novos consumidores embora se apdiem em opinides para adquirir um produto,

possuem um carater individualista, no qual a busca por produtos inovadores
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esta relacionada ao sentimento de autenticidade, no qual a diferenciagao é o

que importa.

1.4.5 O Consumidor é o Conteudo

“A interacao da internet releva uma nova fonte de conteudo, principalmente
para as novas geragoes: os proprios usuarios.” (Pesquisa ndJovem, 2007). Essa
tendéncia esta ligada a maneira com que os jovens se relacionam com as
midias, principalmente as digitais. As redes sociais, blogs, e outras plataformas
participativas do mundo digital, ddo aos usuarios a oportunidade de atuar como
receptores e emissores ao mesmo tempo, ndo consumindo informagdes de

maneira passiva, mas sim de maneira ativa, revelando seu ponto de vista.

1.4.6 Psiconomadismo

‘A aceleragdo da sociedade provoca uma ansia e uma tentativa de
experimentar tudo, no menor tempo possivel, sem se prender a crencas ou
estilos.” (Pesquisa nJovem, 2007)”. A pesquisa realizada pelo IBOPE (2008)
com consumidores brasileiros destacou que o tempo tornou-se mais importante

que o proprio dinheiro.

1.4.7 Design Nation

“O design é cada vez mais um fator de deciséo entre os jovens.” (Pesquisa
nJovem, 2007). Com ofertas de produtos parecidos e que possuem a mesma
funcionalidade a pesquisa apontou que o design passou a ser o diferencial de
compra perante a quantidade enorme de produtos semelhantes que estao a

disposigao.
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1.4.8 Mente Global, Alma Local

“O jovem apdia os discursos que colocam o Brasil no centro do mundo, mas
continua antenado e curioso com o que vem de fora.” (Pesquisa nJovem,
2007). Segundo Richers (1992), o habito de observar o que vem de outros
paises acontece desde a década de 50, quando os brasileiros procurando por
referéncias em comportamento de compras e produtos, buscavam no exterior

novas tendéncias.

1.4.9 A Revolugao Natural

“‘As novas geragdes manifestam o desejo de busca pelo o bem-estar,
equilibrio entre o corpo e mente e entre o individuo e o meio-ambiente.”
(Pesquisa nJovem, 2007). Segundo o estudo realizado pelo IBOPE (2008),
quando perguntados sobre o que traz a felicidade, a resposta do consumidor
do século XXI foi, por ordem de importancia: estar em paz com a familia, ter
muita saude, realizar-se profissionalmente e ter mais dinheiro do que tem hoje.
Percebemos com estes dois dados que a nova geragao exalta o bem-estar e o

equilibrio, por exemplo: consumo x meio ambiente / corpo x mente.

1.4.10 Consumo do Vazio

‘O jovem €& bombardeado por informagdes cadticas, estimulos e
identidades.” (Pesquisa nJovem, 2007). O grande numero de informacgdes faz
com que o jovem utilize o espaco virtual para lidar com este excesso. Para nao
perder informagdes relevantes, o jovem realiza um armazenamento das
informagdes que ele considera util naquele momento. Esta caracteristica nos
apresenta a importancia de conhecer a relagdo existente entre os novos

consumidores e as midias.
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1.5As Midias e o Consumidor do Século XXI

Nao basta apenas conhecer a tendéncia dos novos consumidores como
vimos no tépico anterior. E preciso atentar-se também para a relagédo destes

novos consumidores com as midias.

O consumidor atual devido a evolugao da internet e dos meios digitais,
ganhou espago para criar, editar e re-mixar conteudos. Além de gerador de
conteudo, o consumidor do Século XXI segundo Silva (2010), tornou-se um

“devorador” de midia.

O que podemos notar dessas observagdes feitas €& que o
comportamento do novo consumidor diferencia-se nédo apenas pela linha
editorial do produto midiatico, mas pela quantidade de midias diferentes que
sao consumidas simultaneamente. A geragao jovem é capaz de ouvir musica,
falar ao telefone e manter uma conversa via comunicadores instantaneos, tudo

ao mesmo tempo.

Segundo Cavallini (2008, p.30), “as pesquisas demonstram que o jovem
moderno consome varias midias de uma sé vez. Este comportamento
multitarefa também é percebido no Brasil, onde 73% dos jovens entre 7 e 15

anos tém o costume de realizar de 3 a 8 tarefas simultaneas.”

A informagao excessiva que os consumidores recebem e a capacidade
destes realizarem varias atividades ao mesmo tempo, nos leva ao préximo

tema a ser estudado neste trabalho, a atengdo dos consumidores.

1.6 A Economia da Aten¢ao

Em tempos de excesso de informacdo, torna-se cadé vez mais dificil
conseguir a atengao dos consumidores. Nos dias atuais, este acaba sendo um
dos maiores desafios das organizagbes. Dentre tantas marcas, produtos,
publicidades o que as organizacbes devem fazer para conquistar a atencao de
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seus consumidores? Segundo o autor Hebert Simon (1971), embora a
quantidade de informacdo possa continuar crescendo, a atengdo humana é
limitada e, ninguém é capaz de absorver todas as informagdes que nos

cercam:

O que a informagao consome €& Gbvio: consome a atengcdo de quem
recebe. Por isso, uma grande riqueza de informagéo cria pobreza de
atencao e a necessidade de alocar efetivamente a atengdo em meio a
uma superabundancia de fontes de informagado que podem consumi-la
(SIMON 1971, p.57)

Podemos assim dizer, que a atencdo € atualmente o valor mais
importante para os negdcios, gerando uma economia que muitos nomeiam de
“Economia da atencao”. Segundo Vinicius Andrade Pereira e Andréa Dantas

Hecksher (2008) a principal caracteristica da economia da atengéo é:

O modo como um espectador dedica sua atengéo para acompanhar a
uma narrativa qualquer (filme, novela, desenho animado etc) em um
veiculo de comunicagdo e, consequentemente, o modo como pode
estar disponivel para ser afetado por uma mensagem publicitaria.
(PERREIRA e HECKSHER, 2008. p.2)

E sabido que o consumidor ndo reage mais de forma passiva sem
prestar atencado a publicidade que o cerca. Os anuncios invasivos e sem pro-
atividade deixaram de ser relevantes para os consumidores. Por esse motivo,
as organizagdes atuais cada vez mais investem em inovagao, produtos, e
acoes estratégias capazes de interagir com seus consumidores para que sua
marca nao seja mais uma dentre tantas outras que passam despercebidas

pelos seus publicos.

Um dos principais fatores que impulsionaram a economia da atencéo,
sem duvida, foi a internet, que cada vez mais vem demonstrando sua
importancia estratégica na formulacdo de um planejamento de marketing para
gerenciar a atengao dos consumidores. Gilber Machado (2003) reforga o papel

estratégico da internet para as organizagdes ao dizer que:
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Os produtos vao ganhar muito mais atencao e destaque no mercado se
existir uma relagao de identidade, relevancia e paixdo entre publico
alvo e marca, e a internet esta cada vez mais presente no processo de
construcdo da relacdo de amor entre marca e consumidores.
(MACHADO, 2003.p.3)

O que a economia da ateng¢ao nos leva a crer, € que as organizagdes
que conseguirem inovar em suas estratégias estardo mais proximas dos
consumidores e conseguirdo fazer com que sua marca conquiste a atengao de
seus publicos. Para que isso ocorra, € necessario um processo de
gerenciamento da marca que fuja do tradicional e acrescente ferramentas
inovadoras, para que a mensagem, a publicidade, a imagem institucional, os
valores e agbes estratégicas sejam diferenciados e dignos de conquistar a

atencao dos consumidores, hoje tdo cobigada.

Com base nas idéias apresentadas anteriormente, nos capitulos
seguintes, analisaremos a importadncia do gerenciamento da marca para
construir uma relacdo solida com seus consumidores. Além disso, veremos
também como o Storytelling e as narrativas podem contribuir para conquistar a
atencdo dos publicos, ressaltando sempre a contribuicdo e a atuagdo do

profissional de Relag¢des Publicas nesse contexto.
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2 MARCAS, BRANDING E RELAGOES PUBLICAS

Na maioria dos casos a marca torna-se o unico fator capaz de diferenciar
um produto de outro. Por esse motivo, as empresas cada vez mais investem
seus recursos em atividades relacionadas a construgdo e gerenciamento da

marca (branding).

Neste capitulo Il, abordaremos a gestdo da marca, como um conjunto de
atividades que buscam a integragao das areas administrativas em torno de um
sO conceito, e que pode utilizar as atividades de Relagdes Publicas para

estabelecer relacionamentos solidos e de qualidade com seus publicos.

2.1. Marcas

Atualmente torna-se cada vez mais dificil encontrar fatores capazes de
diferenciar um produto de outro, pois suas fungdes, precos, embalagens estéao
cada vez mais parecidos, esses, portanto passam a n&o ser mais 0s principais
fatores decisivos na hora da compra de um produto ou aquisicdo de um
servigo. Essa fungéo agora esta ligada ao papel e forga das marcas, devido as

sensagdes que elas sao capazes de transmitir aos consumidores.

Segundo Pinho (1996, p.7), uma marca nao é s6 um produto real, ela
incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis que
contribuem para diferencia-la daquelas que lhe sédo similares. Além de fornecer
informacdes a respeito de um produto e edifica-la perante o mercado, é
também funcdo da marca estabelecer relacbes de pertencimento com seus
consumidores, estimulando seus pensamentos e sentimentos em relagao a
marca. Dessa forma, as marcas tornam-se capazes nao s6 de representar um
produto no mercado, mas também de dotar-lhe um significado. Uma marca é
definida por meio de um conceito, uma atitude, uma postura, um conjunto de

valores que vao além dos atributos de um produto
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Pinho (2008) ressalta que nao foi apenas o mundo que mudou, mas
também o consumidor, pois este esta cada vez mais critico, informado e
consciente de sua participagdo na sociedade. O novo consumidor consegue
enxergar muito além da publicidade que o cerca, sendo capaz de perceber os
valores que ali estdo sendo vinculados. Caso os valores de uma determinada
marca nao se relacionem de maneira positiva com os seus valores pessoais, o

consumidor n&o tera o seu desejo de compra despertado.

Para Kapferer (2004, p.45), a marca € uma memoria, ou seja, ela s6 se
manifesta em suas agdes e seu conteudo nasce da acumulacdo memorizada
dessas agdes; e € justamente por ser a memoéria dos produtos, que a marca

pode exercer fungao de referencia estavel e duradoura.

As percepgdes obtidas por uma determinada marca levam em
consideragao um historico de experiéncias pré - vividas em relacdo a ela
capazes de caracteriza-la ao longo do tempo. Porém, o conceito de marca nem
sempre foi interpretado desta maneira, uma vez que sua trajetoria também esta

diretamente relacionada a evolugao da sociedade.

2.2 A Trajetoria das Marcas na Sociedade

O conceito de marca nado surgiu e nem pode ser considerado um
fendmeno exclusivo da época atual, sua origem provém de muito tempo atras e
desde entdo vem passando por muitas transformag¢des. Segundo Ruth Peralta
Vasquez (2006), a marca deve ser considerada como uma forma de
comunicagao racional e simbdlica, entre o homem e seu entorno. Sua histéria

torna-se paralela a historia do homem.

Com o surgimento das primeiras civilizagdes, os comportamentos sociais
e comerciais comegaram a se desenvolver. Entre os Incas por exemplo,
ornamentos, como brincos e penas, eram utilizados como marcas, que
simbolizavam o nivel econdmico e hierarquico de uma pessoa, representando

autoridade e submissédo perante os demais cidaddaos. Na Mesopotéamia e no
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Eqito, os tijolos e telhas destinados as construgbes eram marcados com o
nome do monarca e do reino onde foram feitos, ou com o simbolo designativo

do projeto a que se destinavam.

Quando surgiram os primeiros comércios, o objetivo da uma marca era
apenas o de identificacdo. Sua finalidade era informar da onde vinha
determinado produto. Na antiguidade, para promover as mercadorias eram
utilizados selos, siglas e simbolos. Os jarros de cerémica, usados no cotidiano
da Grécia e Roma,por exemplo, traziam sinais de sua origem na alga.
Segundo Pinho (1996, p.11), com o desenvolvimento da atividade comercial, os
estabelecimentos passaram a utilizar alguns objetos e sinais para identificar os
produtos que eram ali oferecidos, por exemplo, os fabricantes de vinho
apresentavam na fachada de seu comércio o desenho de uma anfora,
enquanto os estabelecimentos que comercializavam laticinios em geral

apresentavam a figura de uma vaca.

Naquela época grande parte da populagdo era analfabeta. A criagédo
dessas técnicas tornou possivel a atragao deste publico, uma vez que bastava
apenas estabelecer uma relagcéo entre o simbolo presente no estabelecimento
e a necessidade de compra do momento. Na Idade Média, segundo Pinho
(1996, p.12), as corporagdes de oficio e de mercadorias adotaram o uso da
marca como procedimento para controlar a quantidade e qualidade das
mercadorias. Assim, o comprador poderia identificar a origem da mercadoria e
as corporagdes poderiam assegurar seu monopdlio, identificando e punindo os
artesdes que nao estivessem de acordo com as normas pré — estabelecidas e

com a marca da corporagao.

Com a Revolugao Industrial, surge a produgdo em larga escala e o
aumento da variedade de produtos, abrindo espago para que novos mercados
fossem conquistados e assim comecassem a aparecer 0s primeiros cartazes
publicitarios e catalogos de compra com marcas. Os avangos tecnolégicos
surgidos na época alteraram substancialmente os métodos de distribuicdo dos
produtos, e com isso a marca adquiriu um papel de instrumento de

identificacédo e de origem.
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Segundo Naomi Klein (2008, p.30), no século XIX comegaram a surgir
as primeiras campanhas de marketing de massa, porém, estas trabalhavam os
conceitos de forma meramente publicitaria, visando apenas divulgar os

produtos recentemente inventados, como radio, o carro, a lampada elétrica etc.

No comego do século XX, o sucesso das marcas langcado pelas
industrias e divulgadas intensamente pela publicidade comercial, motivou
cooperativas, organismos oficiais € grupos econédmicos a criarem suas proprias
marcas (PINHO 1996, p.13). Nesse periodo o mercado ficou mais atento as
mudangas e passou a acompanhar o rapido desenvolvimento de uma ampla

gama de produtos e servigos, identificados cada um, por sua respectiva marca.

Como vimos a transformacéo do conceito e fungdes das marcas foram
se modificando no decorrer da historia. Se antes as marcas eram responsaveis
apenas por diferenciar os produtos, hoje estas podem e vao muito mais além,

sendo capazes de estabelecer relagdes emocionais com seus consumidores.

2.3 Marca: Conceitos e Definigoes

Existem muitas percepg¢des e discussdes sobre o conceito de marca.
Para a AMA — American Marketing Association, “marca € um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacido dos mesmos, que pretende
identificar os bens e servicos de um vendedor e diferencia-los daqueles dos
concorrentes”. Entretanto, uma marca pode trabalhar muito mais do que a
simples diferenciagdo de produtos, pois esta carrega consigo significados
capazes de suprir as necessidades e desejos dos consumidores,
proporcionando um sentimento de identificacdo com o produto ou com a
empresa. Assim, podemos dizer que as marcas vivem e atuam no campo dos

significados.

Marca ndo é uma coisa, um produto, uma companhia ou uma
organizacdo. Marcas ndo existem no mundo fisico, sdo construgdes
mentais. Marcas podem ser (...) definidas como a soma total de
experiéncias humanas, percepgbes e sentimentos (...) seja um
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produto ou uma organizagdo (GREGORY, apud. POLZER, 2004,
p.47).

Uma marca carrega em si todas as caracteristicas que a empresa deseja
que sejam transmitidas, “‘uma marca €& essencialmente uma promessa da
empresa e pode fornecer uma série de atributos, beneficios e servigos
uniformes aos compradores” (KOTLER, 2000, p. 246). Essas atribuicbes no
entanto, estdo sujeitas as percepgdes do publico em relacdo as agdes

praticadas pela empresa ao longo de sua existéncia no mercado:

Marca é a soma intangivel dos atributos de um produto (...) sua
histéria, reputagao e a maneira como ela é promovida (...) Também &
definida pelas impressdes dos consumidores sobre as pessoas que
a usam; assim como pela sua propria experiéncia pessoal ( OGILVY,
apud. POLZER, 2004, p.45).

As marcas podem ser classificadas como ativos intangiveis e séo hoje
um dos maiores patriménios das empresas devido a sua capacidade de
trabalhar com aspectos de aceitacdo, fidelizacdo, identificagdo e
relacionamento. Segundo Souza (2001, p.35), “A marca leva o consumidor a
reconhecer algo simbdlico além de sua aparéncia, sobrepondo aos produtos

uma marca ideal, afetiva e conceitual”.

Ao falar que as marcas sao ativos intangiveis estamos querendo dizer
que elas operam em um nivel subjetivo na mente dos consumidores. Elas se
relacionam com o imaginario dos individuos ficando expostas a todos os tipos
de sentimentos. Trata-se de uma “entidade de personalidade independente, e a

parte mais sensivel em sua construcdo € a formagao das caracteristicas

emocionais que vai carregar’ (MARTINS, 1999, p. 17).

Cada consumidor carrega consigo memorias referentes a determinadas
marcas, portanto, no momento da compra, as associacbes de valores,
experiéncias anteriores e significados acontecem em sua mente, e € através da
soma destas associagbes que o consumidor decide se vai comprar ou nao
determinado produto. Assim sendo, a marca passa a funcionar como “um icone

com memoaria virtual. Vemos uma determina marca e ela nos transmite
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informacdes que nao estdo visiveis. As informacdes estdo na mente do
consumidor” (McKENNA 1992, p. 82).

A construgcdo de uma marca se da por meio da iniciativa da empresa,
porém depende da percepg¢ao do consumidor, formando um circulo sinérgico
de troca, que resultara na formagdo de uma imagem capaz de construir uma

reputacao de exceléncia em torno de seu nome.

Mas do que propriedade, a marca traz para o mercado significado
para o consumidor. (...) Assim, a marca € mais do que um nome,
simbolo ou icone — é um vinculo que somente o consumidor é capaz
de criar (SHULTZ, 2001, p. 44)

A citacdo de Shultz demonstra que os consumidores ndo mais compram
apenas pelo preco que eles atribuem ao produto, mas sim pelo preco que
remunera a eles a certeza e garantia de satisfagdo ao consumir aquele
produto. Uma classificacdo feita por Nelson (1974) distinguem trés tipos de

caracteristicas em relacédo a qualidade de um produto:

e As qualidades que podem ser apreciadas em contato com o produto,

antes da compra;

¢ As qualidades que podem ser apreciadas unicamente pela experiéncia,

portanto, apos a compra;

e As qualidades aceitas de boa fé, que nao podem ser verificadas mesmo

ap6s o consumo e que, portanto, dependem da palavra dos fabricantes.

Segundo Kapferer (2003, p.23), essa classificagcdo em trés tipos de
qualidades que podem ser procuradas em um produto, apresentam bem a
situagdo de uma marca, cuja fungdo € revelar as qualidades que nao estéo
viseis nos produtos e n&do sao perceptiveis ao contato, visdo, toque, audigcado

etc.

As marcas sdo ao mesmo tempo entidades fisicas e subjetivas, pois
inserem um sentido especifico a si mesmas ao mesmo tempo em que definem

e atribuem uma identidade ao produto, criando associagcdes na mente dos
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consumidores e resultando em um posicionamento especifico da marca no

mercado.

2.4. Fungoes da Marca

E importante salientar que atualmente uma marca pode adquirir diversas
funcbes no mercado. As funcbes atribuidas as marcas sao definidas e
caracterizadas por diversos autores e estudiosos do tema, porém, optamos por
analisar uma definicdo especifica, por se tratar de estudos recentes e
pertinentes a essa analise. Ruth Peralta Vasquez (2006) define da seguinte

maneira as fungbes de uma marca:

1- Funcao de distincdo: Responsavel pela diferenciacéo entre os demais

produtos no mercado no processo da compra. Em um mercado saturado de
produtos, é necessario que as empresas oferecam algo novo, diferente,
inovador, e caracteristicas podem ser transmitidas através das marcas.

Segundo Pontes de Miranda:

A marca tem de distinguir. Se ndo distingue, ndo é sinal distintivo,
nao ‘assinala’ o produto (...), ndo se lhe podem mencionar elementos
caracteristicos (...). Confundir-se-ia com as outras marcas
registradas, ou apenas em uso, antes ou apés ela. A distingdo da
marca ha de ser em relagdo as marcas registradas ou em uso, e em
si mesmas; porque ha marcas a que falta qualquer elemento
caracteristico, marcas que sdo vulgaridades notérias. (MIRANDA,
1983, p. 07).

2- Funcdo pragmatica: Sdo as que caracterizam um produto por

influenciar as pessoas a consumir pelo nome, popularidade, familiaridade e

memoria de experiéncias anteriores.
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3- Funcdo de garantia: Atribuem confianga, garantia de qualidade e

desempenho, aumentando a confiabilidade dos consumidores perante o

produto.

4- Funcao preventiva: Atuam na prevencao riscos, isto €, as pessoas

saberao que o que compraram estara a altura de suas expectativas, eliminando

o risco de uma futura frustragao.

5- Funcdo de auto-expressdo: Sao consideradas uma forma de

expressao das pessoas, pois atraves delas, os consumidores dizem o que sao,

0 que sentem, seu modo de vida, e o que pretendem mostrar a sociedade.

6- Funcdo de pertenca: E caracterizada pela satisfagdo e fidelidade de

um consumidor com ‘sua marca’, através do permanente consumo.

7- Funcao de ética: Ligada ao comportamento responsavel da marca e

suas relagdes com a sociedade, como por exemplo, acdes de sustentabilidade.

Essas fungdes, além de se relacionarem com o ato de pré-consumo, se
relacionam também com a satisfacdo do consumidor, pois, com elas, torna-se
possivel uma identificagcdo de consumo, sendo capaz de descobrir as variaveis

mais importantes para os consumidores no ato da compra.

2.5Classificagoes

Para entender melhor as marcas, utiliza-se a classificagao criada por

Vasquez (2006) apresentada da seguinte forma:

e Produtos sem Marca - Os produtos sem marca, chamados de genéricos,

comecaram a surgir no Brasil no final da década de 70, através das
grandes redes de supermercados e hipermercados resultantes de um
periodo de forte retracdo econémica, que os impulsionaram a conquistar
o consumidor pelos seus baixos precos. Porém, embora possuissem

precos baixos e custos reduzidos em embalagem, rotulagem e encargos
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de protecdes legais, tiveram curta duragao, e atualmente praticamente

nao se encontram mais no mercado.

Marca Corporativa - Utilizada para identificar a organizagao fabricante de

um determinado produto, como por exemplo, o Google, a Adidas, o
Banco Itau. Essa marca, portanto, representa a empresa, e nao seus
produtos especificos, pois uma empresa pode optar por criar marcas

especificas para cada linha de produtos que produzir.

Marca do Produto - Utilizada em um produto especifico ou uma linha de

produtos, e ndo a marca de seu fabricante. Essa estratégia é utilizada
para que cada produto obtenha um posicionamento especifico de
mercado, direcionado a determinado segmento. Como por exemplo, a
marca corporativa Unilever, que possui as marcas Dove, Seda, Lux,
Rexona, Ades, Hellmanss, Kibon, Omo, destinadas a diversos

segmentos de mercado, possuindo identidades distintas.

Marca do Fabricante - E a marca da empresa que fabrica e comercializa

seus produtos. Os produtos podem ser vendidos aos consumidores
finais ou aos distribuidores. Cabe aos fabricantes criarem estratégias
para comercializar seus produtos, investir em propaganda, distribuigéo e

manter o bom relacionamento com seus clientes.

Marca do distribuidor - Sdo as chamadas marcas de revendedor, isto €,

sdo produtos de fabricantes que ndo detém marca registrada, e,
portanto, sdo contratados por grandes atacadistas e varejistas, que
introduzem sua propria marca. Alguns exemplos s&o: os hipermecados
Extra, Carrefour, Walmart. Esses produtos, na maioria das vezes,
apresentam precos mais acessiveis do que os produtos de marcas de
fabricantes, pois economizam em promocgao, distribuicdo e
propagandas. Além disso, esses produtos tém a chance de ocupar um
melhor espago nos pontos de venda e despertam confiangca no
consumidor, pelo fato de serem fabricados por empresas de grande

porte.
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e Marcas licenciadas - Sdo encontradas quando a empresa proprietaria de

uma marca cede seu nome para ser utilizado em outros produtos, com
condigdes especificas como o pagamento de royalties, licenga de uso, e

demais exigéncias.

2.6ldentidade da Marca

A identidade de uma marca € o que permite a ela se diferenciar no
mercado perante seus concorrentes. Segundo Ruth Vasquez (2006), a
identidade de uma marca basicamente € composta por duas variaveis: a
identidade visual e a identidade conceitual. A identidade segundo ela, pode ser
comparada com a a ponta de um iceberg. A parte visivel, geralmente uma
massa de gelo flutuante, que a simples vista parece so representar o que esta
na superficie, seria a identidade visual, porém debaixo da agua, a importante
base que a suporta, seria sua identidade conceitual, ou seja, a parte “invisivel”
aos olhos, como a cultura corporativa, os principios, valores, as normas e a

filosofia de uma organizagao.

Figura 1 — Identidade de marca
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Fonte : (Ruth Vasquez, 2006, p.60)
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Para conhecer verdadeiramente uma marca, € necessario uma
investigacdo a fundo em sua base, para que possamos compreender todas as

facetas de sua identidade.

A identidade de uma empresa é aquilo que permite a organizagao ou
uma parte da organizagéo ter a sensagao de existir como um ser
coerente e especifico, assumindo sua histéria e ocupando um espago
em relacdo aos outros. (KAPFERER 2004, p.84)

E necessario considerar a identidade da marca pelos seus aspectos
tangiveis e também pelos seus aspectos intangiveis (personalidade, a cultura,

e o reflexo ou percepgdes simbdlicas) vivenciadas pelos consumidores.

2.6.1 Ildentidade Visual

A identidade visual trabalha com o desenvolvimento dos atributos
externos de uma marca, isto €, um conjunto sistematizado de elementos
sonoros, visuais, aromaticos etc, que identificam e unificam uma marca. A
identidade visual de uma marca tem como uma de suas funcdes, atrair a
atencdo dos consumidores. Para que isso ocorra, é preciso utilizar a
criatividade, inovacdo, elementos visuais chamativos e recursos graficos.

Segundo Peon, trata-se de um sistema de normatizagao;

Que proporciona unidade e identidade a todos os itens de
apresentagdo de um objeto, através de seu aspecto visual. Esse
objeto pode ser uma empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem
como uma idéia, um produto ou um servigo (PEON, 2001:15).

Diefenbach (apud Pinho, 1996, p.32) acredita que uma identidade
corporativa € essencialmente um sistema cuidadosamente projetado de todos
os elementos visuais que estabelecem um ponto de contato com os diversos
publicos. Vejamos a seguir alguns pontos que estdo relacionados direta ou

indiretamente a identidade visual de uma marca.
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2.6.1.1 Naming

O naming é um processo utilizado para a escolha do nome da marca.
Segundo Alvaro Guilhermo (2007, p.27), esse & um processo cada vez mais
dificil, considerando-se que atualmente ha uma grande quantidade de

empresas surgindo, tornando essa etapa exaustiva em termos de criatividade.

Para definir o nome, € necessario saber qual percepcao ele deseja
causar, isso s6 sera possivel com a obtencdo de informacdes precisas a

respeito do produto e do mercado.

Os nomes de uma marca, segundo Pinho (1996, p.16) apesar de sua

grande variedade e quantidade podem ser agrupados em sete classes:

¢ Nome de pessoas.

e Nome de um local ou regi&o.
e Nomes cientificos.

¢ Nomes de status.

e Associagdes positivas.

e Nomes artificiais.

e Nomes descritivos.

Se o0 nome de uma marca se enquadra ou ndo nos grupos relacionados
por Pinho, ndo importa. Os fatores mais relevantes para nomear uma marca
sao a criatividade e a capacidade de despertar a atencdo e percepc¢ao do
consumidor. Segundo Aaker (1998), os nomes devem ser faceis de memorizar,
sugerir a classe do produto, suportar um simbolo e um slogan compativeis,

proporcionar associacoes e ser caracteristico.
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2.6.1.2 Logotipo

O Logotipo é a forma dada ao nome de uma marca, ou seja, 0 nome de
maneira visual. E a marca distintiva que resulta no contexto do seu ambiente
para evocar a visao da marca no espirito do espectador. O logotipo € capaz de
fazer com que os consumidores associem uma marca de maneira mais rapida.
Além disso, sdo importantes elementos de comunicagdo, pois possuem um
papel unificador e centralizado em relagédo a identidade visual de uma marca.

Segundo Shimp (2003, p.189), os bons logotipos sao aqueles que:

e Sao facilmente reconhecidos.
e Transmitem o mesmo significado para todo o publico-alvo.

e Evocam sentimentos positivos.

No design de um logotipo, as cores, fontes e simbolos sdo fundamentais

para uma identidade grafica bem sucedida

Os logotipos e trademarks tornaram-se os cartdes de visita que nos
capacitam a reconhecer produtos, servicos e organizagdes. Eles
transmitem aos consumidores uma segurang¢a quanto a qualidade e
procedéncia, permitindo-lhes, desta forma, tomar decisées imediatas
diante das muitas possibilidades de escolhas. Os logotipos e
trademarks séo, em esséncia, “marcas de confianga” que garantem a
qualidade e autenticidade nos qual o consumidor aprendeu a confiar.
(KNAPP, 2002, p.117)

Muitas organizacbes estdo investindo atualmente na modernizagdo de
seus logotipos, com o objetivo de evitar o desgaste de sua imagem ao longo do
tempo e também para que sua marca caminhe de acordo com as mudancgas
que a sociedade e o mercado vém sofrendo.

Como exemplo, podemos citar o logotipo do Wallmart, uma das maiores
redes de supermercados do mundo. Seu logotipo ja apresentou diversas
modificagdes ao longo do tempo.
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Figura 2 - Evolugao do logotipo da marca Walmart
AT
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Fonte:http://design.surgimento.com.br/design/evolucao-de-logotipo

Inicialmente o logotipo utilizava letras sem serifa na cor azul.
Posteriormente, apresentou reformulagdes, inspirado na regido Oeste dos
Estados Unidos, utilizando letras estilo “velho oeste”, que evoluiu para uma
insignia, porém, mantendo a mesma tipografia. Depois de um tempo
consolidou-se apenas em um nome, primeiramente na cor marrom, seguida por
azul com uma estrela. Recentemente, decidiu mudar sua marca para algo mais
limpo e leve com o uso de letras mais finas, tons suaves e a aplicagao de letras

maiusculas e minusculas.

2.6.1.3 Embalagens

A embalagem é o recipiente ou envoltério. E o0 modo como se apresenta

um determinado produto ao seu publico consumidor. Ultimamente, nota-se a
necessidade de criar embalagens diferentes, criativas e inovadores, para que
os produtos ganhem destaque nos pontos de venda em relagédo a concorréncia.
. Segundo Shimp (2003, p.190) e Keller (2005, p.14), as principais fung¢des

da embalagem séo:

e Facilitar o transporte e a protecédo do produto

¢ |dentificar a marca

e Transmitir informagdes descritivas e persuasivas

e Romper a confusdo competitiva no ponto de venda
e Justificar o preco para o consumidor

¢ Motivar as escolhas do consumidor
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Para que esses objetivos sejam alcangados, é necessario uma elaboragao
precisa de todos os elementos de uma embalagem. Entre elas podemos citar
os materiais utilizados na sua confecgao, sua cor, forma, tamanho, volume a
facilidade ao maneja-lo. Knapp (2002, p. 118) define as embalagens como

trade dress®.

As embalagens sdo alvos de grandes preocupacgdes e estudos por parte
empresas. Elas estdo investindo cada vez mais em processos inovadores para
garantir a diferenciacdo de seus produtos no mercado. A empresa Puma, por
exemplo, reformulou a embalagem de uma de suas linhas de ténis, para torna-

la mais pratica e sustentavel.

Figura 3 - Embalagem pratica e sustentavel da marca Puma

Fonte: www.fastcompany.com "

O exemplo da mudanga de embalagem realizada pela empresa Puma
demonstra o cuidado que as organizagbes devem buscando sempre se
adequar as transformacgdes da sociedade. No caso acima, a Puma conseguiu
aliar o conceito de sustentabilidade que cada vez mais ganha forga atualmente,

a sua embalagem, e conseqiientemente a sua marca.

* No Brasil ndo existe uma definicdo legal para trade dress, mas os doutrinadores e o judiciario
costumam traduzi-lo como “conjunto-imagem” ou “vestimenta do produto”.
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2.6.2. Identidade Conceitual

Como visto anteriormente, a identidade de uma marca é construida atraves
de seus aspectos conceituais, ou seja, intangiveis, a fim de cumprir os
propésitos e principios definidores de uma organizagdo, tornando-se
necessario, assim, segundo Ruth Vasquez (2006) que ela cumpra os principais

fundamentos de uma identidade corporativa, que sio:

e Unica e intransferivel — Cada marca deve possuir uma identidade

especifica, pois os produtos podem e tendem a ser copiados, porém as

identidades nao, tornando-a, portanto intransferivel.

e Atemporal e constante - Uma identidade deve ser construida de maneira

atemporal, ou seja, ndo possuindo um determinado tempo nem limite de

validez, mantendo-se constante no tempo.

e Consistente e coerente - Uma identidade deve ser sélida, em seus

principios, valores e em todos seus elementos constitutivos. A0 mesmo
tempo em que deve existir coeréncia entre as partes, sendo congruentes

e compativeis entre eles.

e Objetiva e adaptavel - A identificacdo de uma boa identidade deve ser

direta em seus propésitos, porém, a sua comunicacdo deve ser
adaptada de acordo com seu publico alvo. O idioma pode mudar e as
mensagens podem ser adaptadas a cultura local, porém a identidade

deve permanecer a mesma.

A identidade, portanto, € o que identifica uma marca perante seus
publicos, ela possui a capacidade de personificar uma marca, e dizer ‘quem’
ela é, adquirindo, portanto, autonomia e sentido préprio. Porém, para que seus
consumidores vejam a marca da maneira que a organizagao deseja, é preciso
que haja uma comunicacao eficaz e também uma gestdo de relacionamento
eficiente, para que a imagem seja transmitida da mesma forma que a

identidade foi idealizada. Essa relagao € demonstrada nos quadros seguinte:



Quadro 4- Identidade, comunicagao e imagem

IDENTIDADE +

COMUNICAGAO

IMAGEM

Fonte: Ruth Vasquez, 2006, p.61
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Uma identidade deve estar ligada transmitida através uma comunicagéo

eficiente, pois s6 assim conseguira obter resultados positivos no que diz

respeito ao relacionamento com seus publicos e a construcdo de uma

identidade que seja percebida como a empresa deseja. Assim, podemos

analisar os conceitos de identidade, comunicacdo e imagem da seguinte

maneira.
Quadro 5 - A criagdo de uma imagem de marca
IDENTIDADE ﬂ O QUE A MARCA E
l Através
COMUNICAGAO W)  OQUEAMARCADIZQUE E
l Cria
O QUE PUBLICO CRE
IMAGEM B  SOBRE AMARCA

Fonte: Ruth Vasquez (2006, p. 61, adaptado de TAJADA 1994, p.44)



51

2.6.3 Imagem da Marca

A imagem, ao contrario da identidade se caracteriza pela emissao de

determinado conteudo. Para Kapferer (2004):

A imagem é um conceito de recepgdo. Os estudos de imagem tratam
da maneira pela qual certos publicos concebem um produto, uma
marca, um politico, uma empresa, um pais. A imagem trata da
maneira pela qual essa publico decodifica o conjunto de simbolos
provenientes dos produtos, dos sérvios e das comunicag¢des emitidas
pela marca (KAPFERER, 2004, p 86)

Um processo de comunicagao de identidade eficiente e adequado é
capaz de criar uma imagem positiva da organizacdo no mercado. Segundo
Tajada (1994, p. 131), a imagem da marca € entendida como o conjunto de
representacgodes, tanto afetivas quanto racionais, que um individuo ou um grupo

de individuos associa a uma empresa ou a uma marca .

Dowling (1993) afirma que a formacédo da imagem é resultante de um
processo que envolve a criagdo tanto da imagem do publico interno, quanto da
imagem dos publicos externos. A imagem do publico interno forma-se a partir
de aspectos como visao da empresa, politicas formais e cultura organizacional.
Ja as imagens dos publicos externos, sao formadas pela comunicacéo

interpessoal do publico externo e deste com o publico interno.

Outro fator de importédncia para o fortalecimento de uma imagem
organizacional perante seus publicos sdo as associagdes. Segundo A. Aaker
(1998, p. 114) uma associacdo de marca é algo ‘ligado” a uma imagem na
memoria, assim, a imagem de uma marca sera mais forte quando for baseada
em muitas experiéncias ou exposigcdes que resultem em memorias e

sentimentos positivos.

Portanto, a imagem de uma marca € a soma de percepgoes,
mensagens, atitudes, agcdes e impressdes que os consumidores adquirem

sobre ela ao longo do tempo. Assim, nota-se que a construgdo de uma imagem
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de marca que remeta a sentimentos positivos perante seus consumidores, &
uma acgao estratégica para criar um posicionamento da marca no mercado. Ou
seja, a imagem € a maneira como o publico vé a organizagao e seus produtos
(KOTLER, 2000)

Falamos em imagem positiva quando ocorrem aumentos nos niveis de
simpatia em relacdo a marca, e em imagem negativa, quando tais processos
revelam elevados graus de antipatia. Segundo Martins (1999, p. 17), “a marca
estabelece um elo com o consumidor que vai muito além da qualidade do
produto. A imagem se converte em um fator decisivo para a escolha da

mesma”.

Para a construcdo de uma marca forte no mercado as empresas devem
investir nos processos de gerenciamento, e buscar esforcos de toda a
organizagcdo para a construgcdo de um relacionamento positivo com seus
publicos. Esses processos estratégicos estdo inseridos no conceito de

branding.

2.7 Branding

As marcas se tornaram um dos patriménios mais importantes das
organizagdes.Por este motivo, estas devem gerencia-las de maneira adequada

baseando-se no conceito e nas estratégias do branding.

O processo de branding € muito importante para as empresas que tem
como objetivo melhorar ou iniciar o posicionamento de sua marca no mercado.
O branding “é uma nova postura empresarial que coloca a marca no foco da
gestdo corporativa, dispondo servigos, produtos e comunicagdo em torno de

uma mensagem clara e relevante para o consumidor”. (LISBOA 2004, p.36).

Para Knapp (2002), branding “¢ um amplo plano de agao utilizado por
uma organizagao para definir sua esséncia e criar uma mudanga no paradigma
de marca, ou seja, torna-la distintiva, e ganhar uma vantagem competitiva

sustentavel” (KNAPP, 2002, p.18). Se o branding como citou Knapp “ é um
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amplo plano de ag¢ao”, as empresas devem estar atentas a todas as variaveis

que envolvem o mercado e também os consumidores.

No processo de branding toda a empresa € voltada para a marca e todas
as decisdes a serem tomadas devem estar voltadas para seu comportamento e
sua personalidade. Cada colaborador da empresa, independente de seu cargo
deve estar ciente da importancia de suas atividades para o fortalecimento da

marca.

Uma marca genuina ocupa um lugar distintivo e valorizado na mente
do consumidor. Ndo se trata apenas de uma imagem criada pelo
departamento de marketing ou pela agéncia de propaganda. Trata-se
da percepgao do consumidor, um somatério das pessoas, experiéncias,
produtos e servigos que uma empresa poe a sua disposigdo e que sao,
por ele, vivenciados. Uma marca genuina € uma maneira de viver. Nao
€ apenas uma palavra, tem a ver com paixdo, compromisso e uma
promessa muito exclusiva que deve ser cumprida diariamente.
(KNAPP, 2002, p.12)

A esséncia do branding nada mais € do que a efetivagdo das promessas
e percepgdes que a organizagao deseja que seus consumidores, empregados,
dirigentes e todos que com ela se relacionam tenham. Para que isso ocorra, as
estratégias do branding devem utilizar um conjunto integrado de atividades
relacionadas as areas de Marketing, Design, Administragdo, Relacdes
Publicas, Publicidade entre outras. Todas trabalhando para fortalecer a

identidade corporativa.

Perez e Bairon (2002, p.65) definem marca como “a distin¢ao final de um
produto ou empresa que traduz de forma marcante e decisiva o valor de uso
para o comprador. E um sinal distintivo”. Portanto, conhecer e aplicar em

profundidade as ferramentas de branding pode trazer longevidade a marca.

Em conformidade com esta constatagdo, Lisboa (2004), afirma que a

principal fungao do gerenciamento de marca, ou seja, do branding é:
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Criar e desenvolver marcas fortes de valor inestimavel, com
caracteristicas realmente diferenciadoras do ponto de vista racional e
emocional, mas que resistam ao tempo, criando um mito de
longevidade inigualavel, alimentando o espirito do consumidor para
que ele seja um defensor incondicional da marca (LISBOA, 2004, p.
37).

A verdade é que aperfeicoar um marca empresarial ou de um produto
exige muito mais cuidados do que pode parecer a primeira vista. As marcas
sao construidas no dia-a-dia, a cada contato que as pessoas tém com seus
produtos e servigcos, seus funcionarios, sua comunicagdo, € possuem uma
metodologia que permite pensa-las de uma forma estratégica. A metodologia
que sera utilizada para explicar o processo de branding é a apresentada por
Knapp, em seu livro BrandMindset, fixando a marca (2002) que contempla as

seguintes etapas:

1-Avaliacdo de situacdo — Nesta etapa pretende-se entender qual a

situagao atual da marca para poder definir planos, metas e perspectivas para o
seu futuro. O processo de avaliagao fara uma estimativa da posicao percebida
da marca, em termos objetivos, e desenvolvera um consenso na organizagao,
coerente com a realidade” (KNAPP, 2002, p.51). Essa etapa & muito
importante, pois, € o ponto de partida para o processo de branding e se nao
soubermos o estado atual da marca dificilmente conseguiremos determinar seu

futuro.

Se nao se sabe onde a marca esta atualmente, ndo se pode
determinar, com sucesso, como leva-la para onde ela precisa estar
no futuro. Um processo de avaliagado disciplinado torna-se necessario
para encontrar as respostas dessas questdes fundamentais. [...] A
conceito de Avaliagdo de Marca diz respeito a objetividade. Seu
processo € estruturado de forma a caracterizar as percepgdes atuais
da marca, com base em elementos e conclusbes factuais e
observaveis, de uma maneira tal que sejam afastados os
preconceitos subjetivos indesejaveis. (KNAPP, 2002, p.71-72)

2-Naming - Como ja citado anteriormente, esta etapa € um dos primeiros
passos para a estruturacdo da identidade de um produto, na qual o nome da
marca € criado. Trata-se de uma fase de suma importancia, pois hoje em dia,

em decorréncia de um mercado cada vez mais global e competitivo, ter um
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nome que comunique o posicionamento da marca é de extrema relevancia para

a organizagao.

Essa fase abrange um processo criativo no que tange a analise de um
nome que atenda as estratégias e expectativas da marca e que crie meios que
incentivem uma dinamica de associagdes positivas, uma sonoridade agradavel

e um visual criativo. O nome dado € a expressao concreta da marca.

3-Planta de marca e identidade visual — A identidade visual é

representada pelas caracteristicas do logotipo, as cores utilizadas na empresa,
uniforme dos funcionarios, embalagens entre outros. Porém, o logotipo ou

planta de marca acaba sendo o mais importante aspecto nessa etapa.

Segundo Knapp (2002, p. 108), “desenvolver uma planta vitoriosa
equivale a projetar um edificio com éxito”. Uma planta tem que ter atributos
estéticos criativos, belos, mas, acima de tudo o logotipo tem que comunicar o

que a empresa representa. Se ndo, ndo € um bom logotipo.

4-Culturalizacdo da marca — O conceito da marca deve ser absorvido por

todos os colaboradores da organizagdo bem como todas as pessoas que
fazem parte da rede social da empresa. Segundo Lisboa, (2004, p.48), “o
processo de culturalizacdo da marca acontece quando todos aqueles que
fazem parte da organizagdo comegam a acreditar e viver de acordo com o que
foi definido como caracteristica principal da marca”. Knapp (2002) define a

Culturalizagao de Marca da seguinte maneira:

Processo pelo qual todos os empregados e dirigentes (atuais e
futuros) ficam expostos ou sujeitos ao somatério de crengas,
comportamentos, e maneiras caracteristicas de uma determinada
marca, aumentando, assim, o nivel de consciéncia com vistas a
melhorar a capacidade de viver a “promessa”, tanto individualmente
quanto em termos da organizagdo como um todo (KNAPP, 2002,
p.139).

O Processo de culturalizagdo da marca pode ser estabelecido através de
uma comunicagao eficiente dos valores da marca. Porém, vale lembrar que o

processo de culturalizagdo deve atingir desde os funcionarios da empresa até
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os consumidores e publicos estratégicos. Por se tratar de um processo
comunicacional esta etapa pode realizada com ajuda das atividades de

Relagdes Publicas.

A cultura organizacional, trabalhada pelas Relagdes Publicas, possui
grande importancia para a consolidagdo de uma marca forte. O
atendimento, as ouvidorias, os eventos institucionais, as relagdes
com a midia, os SAC’s (Servigcos de Atendimento ao Consumidor),
formam um conjunto de atividades que transmitem cuidado,
qualidade, solidez. Toda identidade corporativa com um minimo de
consisténcia transmite esses conceitos (LISBOA, 2004, p.66).

5-Verificacdo da Vantagem da marca — E a etapa final que determina o

estado da marca apdés a implementacdo do processo de branding. E um
processo de avaliagdo da marca onde se estabelece os ajustes necessarios

para seguir com o plano de gestdo da marca.

2.8 Brand Equity

Corresponde ao que chamamos de valor da marca, ou seja, trata-se da
soma do valor financeiro da marca somado a percepcdo que os diversos
publicos possuem dela. Knnap (2002, p.24) define brand equity como “uma
avaliagcdo de marca baseada na totalidade de suas percepg¢des, incluindo a
qualidade relativa de seus produtos e servicos, seu desempenho financeiro,

fidelidade, satisfagao, estima do consumidor e assim por diante”.

O gerenciamento do brand equity é de extrema importancia para as
organizagbes que pretendem se posicionar como lideres de mercado. Martins

(1997) acredita que as empresas devem

Cuidar sempre da sua marca, como parte essencial de um processo
interminavel e integrado de gestdo, que ¢é a busca de
aperfeigoamento, reconhecimento e fidelidade por parte dos seus
consumidores. Uma boa marca transmite eficazmente um
determinado conjunto de informagdes. Consequentemente, ela leva
0s consumidores a experimenta-la, a gostarem dela, a repetirem o ato
de compra e a recomenda-la positivamente. (MARTINS,1997,p.15)
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Os valores intrinsecos as marcas séo os ativos geradores de percepg¢ao

na mente dos publicos de uma empresa. Para Pinho (1996, p. 47):

[...] a construgédo do brand equity se da pela criagdo de um conjunto
organizado de atributos, valores, sentimentos e percepgdes que estao
ligados a marca, que a reveste de um sentido e valor que ultrapassa
o custo percebido dos beneficios funcionais do produto. (PINHO,
1996,p.47)

O valor da marca é formado por um composto de associagdes negativas
ou positivas ligadas a um produto, servico ou uma organizagdo. O valor
consiste na traducao de atributos intangiveis como: aceitagao, satisfacao, e
beneficios para atributos tangiveis que podem ser medidos na analise dos
esforcos de marketing de retorno sobre os investimentos feitos pela

organizagao

O brand equity nado olha apenas para a organizagéo, mas sim para todos
0s publicos envolvidos que de alguma maneira estdo ligados a empresa e
podem influenciar e ser influenciados pelas suas agdes. David A. Aaker (1998)
em seu livro brand equity — gerenciando o valor da Marca, desenvolveu um

modelo de valor de marca que relaciona cinco variaveis. Sendo elas:

a) Lealdade a marca - esta relacionada ao comprometimento que o

publico adquire com a marca;

b) Consciéncia de marca - Tem a ver com a capacidade do publico de

relacionar o produto com a categoria de produto a qual ele pertence;

c) Qualidade percebida - Relacionada com um sentimento amplo e

intangivel a respeito da marca e a percepg¢ao de qualidade que se possui

dela;

d) Associacoes & marca em acréscimo a qualidade percebida - Sdo as

lembrangas que a marca ativa na mente dos stakeholders e corresponde

ao real posicionamento da marca;
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e) Ativos relacionados a marca - As patentes, marcas registradas e os

relacionamentos exclusivos com canais de distribuig&o.

Quadro 6 - Modelo de Brand Equity de Aaker

= Reduz os custos de
marketing
= Alavanca a distribuicdo
= Atrai novos clientes:
- cria notoriedade
- re-segura
= Confere tempo para
responder as ameacas dos
concorrentes

Vejamos abaixo o esquema que apresenta o modelo de brand equity

Ancora as associagoes
Cria familiaridade

E sinal de compromisso
Marca a ser considerada

Fornece valor ao cliente ao:

- faciltar o processo de
interpretac3o da informacao

- confere confianca na decisao
de compra

- confere satisfacdo na utilizacdo

Lealdade >

——| Notoriedade >

Equidade Qualidade >
da marca percebida

= Confere uma razado para
comprar

= Diferencia / posiciona

= Preco

= Desperta o interesse dos
canais de distribuicdo

= Facilita extensoes

— Associacoes

= Ajuda no processo de
captacao de informacao

= Diferencia / posiciona

= Confere uma razdo para
comprar

= Cria atitudes positivas

Fornece valor a3 empresa ao
aumentar:

- a eficacia e a eficiéncia dos
programas de marketing

- a lealdade a marca

- OS pregos e as margens

- as extensdes de marca

- a alavancagem no retalho

- as vantagens competitivas

Outros activos
L da marca _’I

= Cria vantagens competitivas

Fonte: Aaker (1991, p.15)

Com podemos ver no quadro acima, o modelo de brand equity tem como

entre suas finalidades: construir a qualidade percebida, alavancar programas

para atracao de consumidores, reduzir custos de marketing e proporcionar uma

plataforma para o crescimento e extensdo da marca.
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Os ativos de brand equity facilitam a vantagem competitiva e podem
criar barreiras a serem traspostas pelos concorrentes. Além disso, pode criar

também na mente dos consumidores uma imagem de lideranca.

2.9 Relagoes Publicas

Sao muitas as definicdbes a respeito das atividades de Relagbes
Publicas. Pretendemos evidenciar aqui apenas algumas definicbes e conceitos
para poder relaciona-los posteriormente com o processo de branding. Para
Roberto Porto Simdes (1979, p.4), as Relagdes Publicas séo, “(...) antes de
tudo, um processo intrinseco entre a organizagao, publica ou privada, e os
grupos aos quais esta direta ou indiretamente ligada por questdes de

interesses.”

As empresas de hoje tém que ser abertas e transparentes, criando
canais de comunicagdo com a sociedade e prestando contas a ela. Precisam,
sobretudo, ter em vista os publicos estratégicos, considerando que um publico

indireto hoje pode ser um prioritario amanha (KUNSCH, 2001).

As Relagbes Publicas se aplicam nesse sentido, cuidando ndo sé do
relacionamento puro e simples, como também da administragao estratégica da
comunicagdo com o0s publicos, resguardando seus interesses e se

empenhando para atingir o apice da troca entre a organizagao e estes.

Segundo a Associacdo Brasileira de Relagcdes Publicas (ABRP),
Relagbes Publicas sdo “a atividade e o esforco deliberado, planejado e
continuo para estabelecer e manter a compreensido mutua ou privada e os

grupos de pessoas a que esteja direta ou indiretamente ligada”.

Os programas de Relagdes Publicas necessitam ser planejados e suas
atividades dever ser executadas como um processo continuo e ndo apenas em

situagdes isoladas. Isso fica mais claro ao analisarmos o “Acordo do México”:



60

“O exercicio da profissdo de RP requer agao planejada, com apoio na
pesquisa, comunicagdo sistematica e participagdo programada, para
elevar o nivel de entendimento, solidariedade e colaboragao entre uma
entidade, publica ou privada, e os grupos sociais a ela ligados, num
processo de interagdo de interesses legitimos, para promover seu
desenvolvimento reciproco e da comunidade a que pertencem” (APUD
PERUZZO, 1986, p.33)\

Grunig e Hunt (1984, p.8) entendem que as Relagdes publicas sdo um
subsistema de apoio, que auxiliam a alta dire¢cao e os subsistemas integrantes,
abrindo canais de comunicagao com o publico interno e externo, ajudando-os a

se comunicar entre si e as vezes apoiando-os em suas atividades.

Cesca (2000, p.22) afirma que “relagbes publicas € uma profissdo que
trabalha com comunicagao, utilizando todos os seus instrumentos para
administrar a relagcdo empresa — publicos, visando o bom relacionamento entre

as partes”.

Para Peruzzo (1986) um dos objetivos das Relagdes Publicas é:

Moldar e influenciar a Opinido Publica alcangando e mantendo o bem-
estar social. Da definicdo dada pela Associagao Brasileira de relagdes
publicas (ABRP), pode-se concluir que as relagbes publicas requerem
programas planejados e que ndo devem ser feitos ocasionalmente,
mas sim, com uma continuidade. Tem por objetivo manter a
compreensdo mutua entre as instituicbes e os grupos a elas ligados
(seus publicos). A profissdo tende a atuar na mente das pessoas,
buscando harmonizagdo de interesses. As relagbes publicas se
estendem a empresas privadas, publicas, instituicdes civis e do
Estado.(PERUZZO 1986, p.28)

As Relagdes Publicas também podem atuar para estabelecer a harmonia
entre o interesse publico e privado, pautando-se nos principios da
responsabilidade social, promovendo a conscientizagdo e equilibrando

interesses.
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Contribuir para o cumprimento dos objetivos globais e da
responsabilidade social das organizagdes, mediante o desempenho
de fungbes e atividades especificas, € outro desafio a ser considerado
como meta de relagdes publicas.(KUNSCH 2003, p.90)

Como vimos o campo de atuagédo das Relagdes Publicas € muito amplo
possuindo funcgbes estratégicas, administrativas, politicas e mediadoras,
podendo ainda trabalhar com pesquisas de opinido, comunicacao interna e
externa de institui¢cdes, relacionamento com investidores e imprensa, imagem e
identidade corporativa, projetos e eventos, entre outras atividades. No topico a
seguir abordaremos a gestdo de marcas ou branding, um processo no qual as

atividades de Relagdes Publicas também podem contribuir.

2.10 Relagdes Publicas e Branding

Para que uma marca seja considerada forte ela precisa reunir um
conjunto de requisitos determinantes para eterniza-la. Dentre esses requisitos
destacam-se os esforcos para construir uma boa reputacdo e torna-la

conhecida, transmitindo seus valores mais profundos.

Marcas fortes ndo existem sem que haja um relacionamento solido
estabelecido. O relacionamento dentro do processo de branding € a palavra-
chave e o principal ativo capaz de fazer com que existam vinculos entre os
consumidores e a sua marca. O relacionamento entre marca e consumidores
nao € diferente do relacionamento entre duas pessoas, no que diz respeito a
confianca e as expectativas depositadas. O consumidor ndo pode se sentir

abandonado, enganado, decepcionado ou insatisfeito.

Portanto, estar presente, oferecer vantagens, cativar pelo valor
percebido, viabilizar trocas emocionais e, principalmente, conseguir manter
tudo isso estavel durante o transcorrer dos anos, contribuira para a obtencéao

de uma marca forte, capaz de resistir a concorréncia e as intempéries do
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mercado, além, é claro, de garantir um espaco cativo nas posigdes mais altas

dos rankings de liderancga.

Ao analisar o processo de branding pode-se perceber a contribuicdo das
Relacdes Publicas para seu sucesso, pois suas atividades s&o capazes de
ajudar a organizacdo a definir suas politicas de comunicagcdo e de
relacionamento com seus publicos, visando responder aos seus interesses
estratégicos a luz dos valores orientados da relagdo.As Relagbes Publicas no
processo de branding contribuem para manter o processo de comunicagao
permanente e duradouro, com a finalidade de promover a credibilidade e

reputacdo da organizagao

As RP podem alcancar excelentes resultados quando fazem parte de um
programa continuo ao invés de interferir de forma esporadica, pois se apdiam
em processos permanentes de comunicagcdo baseados em analises e
pesquisas dos ambientes externo e interno para propor acdes especificas e

adequadas a cada situagao vivenciada pela organizagao.

Assim sendo, o apoio que relagbes publicas podem oferecer a empresa
para ela alcangar seus objetivos mercadoldgicos é efetivo na medida
em que, por meio das atividades de planejamento suas relagbes com
0s publicos sejam caracterizadas pelo mutuo entendimento e pela
colaboragdo e os possiveis motivos de conflitos gerados nessas
relagdes sejam minimizados e até resolvidos de forma adequada para
ambos os lados. (KUNSCH, 2001, p.56)

E claro que o papel das Relagdes Publicas ndo se restringe apenas a
administrar os conflitos existentes na organizagdo. Suas atividades envolvem o
planejamento e a consolidagdo de ocorréncias que favorecem e estimulam a
aproximacgao e a interagcdo entre a empresa e seus publicos. Por isso, o
processo de RP e o planejamento da organizacdo devem andar em conjunto e
ser dindmico, enérgico, cuidadoso e primoroso assegurando a difusdo da

cultura organizacional e os valores carregados pela marca.
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Sabe-se que o processo de Relacbes Publicas envolve cinco fases
basicas: pesquisa, planejamento, execug¢éo, controle e avaliagdo. Todos esses

passos se realizados de maneira correta podem ajudar nas agdes de branding.

a) Pesquisa: E a fase inicial do processo, no qual o profissional
determina e identifica os publicos-alvo da organizagdo e a examina de forma
global, fazendo um levantamento das condigdes internas, as estruturas, cultura
organizacional e os habitos administrativos da empresa. Nessa fase, avalia-se
0 grau de relacionamento existente entre a empresa e seus grupos de
interesse. Além disso, nesta etapa procura-se conhecer tudo que esta

acontecendo no ambiente externo e interno.

b) Planejamento: Corresponde ao ajustamento das politicas corporativas

e da criagao de estratégias de relacionamento e comunicagdo com 0s grupos.
Nesse momento, um amplo programa de informagdes é concebido, com a
intencao de definir os prazos, as atividades e as alternativas financeiras para a
implantagédo ou implementagédo de agdes de comunicagao e de relacionamento
com os grupos. Informagdes completas e liberdade de discussao sao fatores

importantes para um planejamento ser completo e eficiente;

c) Execucdo: Deve estar em harmonia com a politica geral da empresa e
com as suas possibilidades econbmicas e sociais. Todo planejamento é
composto por pequenos projetos que devem ser colocados em pratica. A
implantacdo ou implementacdo das agdes desses projetos constituem a
execugao do planejamento, que deve abarcar os métodos e materiais
utilizados, e os cronogramas e prazos de entrega e finalizagdo. O envolvimento
dos colaboradores nos projetos € de fundamental importdncia para as

Relagdes Publicas;

d) Controle: Diz respeito a fiscalizacdo de todo o processo, com o intuito
de estudar os fatores que podem vir a comprometer os resultados esperados.
E uma forma de regular as atividades para que acontecam da forma mais

conveniente e efetiva;
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e) Avaliacdo: Conclui o processo e posiciona as Relagdes Publicas no

contexto empresarial através das respostas Nessa etapa, sdo aprimoradas as

variaveis internas e externas do planejamento e do processo de RP.

Esse processo é permanente, adaptavel e sensivel ao tempo. E
necessario que haja flexibilidade e correlagcdo entre suas fases para
acompanhar as mudangas ambientais e as mudancas de comportamento dos
publicos. No contexto do branding o processo de RP encontra-se
intrinsecamente envolvido com a consolidagao da personalidade da marca. Ao
analisar os cinco passos do processo, consegue-se encontrar varios pontos
convergentes. E possivel utilizar todas as etapas do processo de RP nas fases

do branding.

O sucesso das organizagdes esta, cada vez mais, condicionado a sua
capacidade de produzir para si atencao positiva, agdes de apoio e boa vontade
de do publico com os quais interage. E ai que entram as Relagdes Publicas. As
RP estdo envolvidas com os assuntos administrativos das empresas e buscam
a sua legitimidade no planejamento estratégico de criagdo e consolidagao da
identidade corporativa. Elas buscam atingir esse objetivo pela atuagao baseada
na visao macro das atividades empresariais € dos valores definidos para a

empresa.

O processo de gerenciamento de marca se inicia com uma pesquisa
para avaliagdo de posicionamento e lembranga da marca na mente dos
publicos. Podemos relacionar esta primeira etapa do branding com a primeira

etapa do processo de RP, a pesquisa.

Para o profissional de Relagbes Publicas, o conhecimento dos
publicos, sua classificagao e o relacionamento com cada um deles séo
prementes. Deve ser sempre a meta do trabalho, mesmo quando as

condicbes sado adversas. [...]. Esse zelo indica os caminhos para
converter os grupos em publicos e a conseqliente melhoria da opiniao
publica ou opinido do publico. [...]. Logo, o que interessa € 0 momento

em que 0s grupos se voltam para cada organizagdo, com o desejo de
apresentar e defender suas opinides. (FORTES, 2003, p.70)
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Com o papel de gerenciar os relacionamentos da organizagao as RP
ocupam uma posi¢ao estratégica na formagdo da opinido, habilitando os
grupos de interesse da empresa a formar conceitos favoraveis. Na etapa de
pesquisa consegue-se descobrir quais pessoas e grupos participam da vida

tanto interna quanto externa da organizagao.

Na segunda fase do gerenciamento de marcas, ocorre a definicdo da
promessa da marca. A empresa decide quais sdo os valores, adjetivos e
comportamentos norteadores da empresa e da sua comunicacdo. E um
processo estratégico que leva em consideragdo todos os ambientes que a

organizacgao esta inserida.

ApOs a pesquisa para a definicho dos grupos de interesse da
organizacao e as Relagdes Publicas possuem informagdes suficientes para
entender como a empresa pode agir para atingi-los. Isto €, as Relagdes
Publicas sdo um auxilio para administrar as percepcdes e para criar os valores,
conceitos, e a promessa da marca. Tendo em maos os perfis dos publicos da
organizacao, o profissional de Relagdes Publicas podera adequar a promessa
da marca, escolhnendo a melhor maneira para se relacionar com 0s mais

variados publicos.

Quanto a escolha do nome e na definicdo do conceito do logotipo e
simbolos utilizados na comunicagcdo da imagem da marca, as RP por
possuirem uma carga tedrica e conhecimentos a respeito dos publicos da
organizacgao, pode com certeza ajudar, auxiliando na adaptagdo da imagem e

da identidade corporativa.

O passo seguinte do branding que também pode ser executado em
conjunto com as atividades de RP € o de culturalizagdo da marca, considerado
0 mais importante, uma vez que envolve uma mudanga de postura

organizacional. Podemos definir culturalizagdo da marca como:

O processo pelo qual todos os empregados e dirigentes (atuais e
futuros) ficam expostos ou sujeitos a somatéria de crengas,
comportamentos, e maneiras caracteristicas de uma determinada
marca, aumentando, assim, o nivel de consciéncia com vistas a
melhorar a capacidade de viver a ‘promessa’, tanto individualmente
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quanto em termos da organizagcdo como um todo. (KNAPP, 2002,
p.139)

Acredita-se que a cultura organizacional pode determinar o tipo de
relacdo mantida entre empresas e os consumidores. Schultz (2001) denomina
o processo de branding como Comunicagao Integrada de Marca. Talvez motivo
para utilizagcdo deste termo seja a caracteristica multidisciplinar do branding,
Ele utiliza a propaganda e a publicidade, da importancia ao design e a
arquitetura da marca, e, acima de tudo trabalha com marketing e Relacdes

Publicas.

A CMI (Comunicagao de Marca Integrada) enfoca a compreensédo da
clientela a fim de desenvolver programas melhores e mais efetivos de
comunicacdo para a criagdo de marca. Além disso, a satisfacdo do
cliente muitas vezes depende do éxito em lidar com funcionarios,
entidades governamentais, acionistas, etc. Ha, sem duvida, um papel
importante para as relagdes publicas nos servigos de comunicagéo de
marca. (SCHULTZ, 2001, p.233)

As atividades de Relagbes Publicas podem contribuir bastante no
processo de culturalizagdo da marca, pois podem ajudar a aproximar 0s
colaboradores e a comunidade dos valores da empresa. Denise Lana (2007)
em sua monografia intitulada “Branding e Relagbes Publicas: Aspectos tedricos
e resultados tangiveis” apresenta um quadro que demonstra pontos de
interseccdes entre as Relagdes Publicas e o branding. Denise (2007) relaciona
as proposicoes do brand equity, conceituadas por Lesly (2002) com as

atividades que podem ser relacionadas pelo profissional RP.
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Quadro 7 - Comparagao entre as bases do brand equity e os beneficios

trazidos pelas atividades de RP

Proposi¢goes do Brand Colaboragao das Relagoes Pibllicas segundo Lesly
equity sagundo Aaker
Lealdade & marca “...8 organizagao € um cidaddo institucional...a maiocria das
{aumentar a satisfagio do corporagbes descobriu gue as melhores fungdes de relagies
cliente publicas s&o aguelas que beneficiam o universo dentro do qual

operam. gue beneficiam sua propria habilidade para funcionar e
crescer e projetam uma impressao favoravel para seus publicos.”
(p.20]}

Quanto mais uma organizac&o mantém o didlogo com seus
publicos mais alcanga sua satisfacdo, sejam eles acionistas,
consumidores, distribuidores ou comunidade.

Conhecimento do nome “As influéncias dos meics de comunicagdo no processo de decisdo
dos consumidores sdo resultados do relacionamento mantido com
a imprensa no sentido de informa-la sobre a empresa e seus
produtos.” (p.14).

A divulgacao por meio da imprensa torna-se um forte aliado no
conhecimento do nome. uma vez que essa divulgacio se
caracteriza pela imparcialidade da imprensa, se comparada a

propaganda.

Qualidade percebida Adaptagio dos interesses da empresa e de seus piblicos (p.15).

Meutralizagdo dos ataques de grupos de pressso (p.17)

Associagdes a marca em  “Dar aos colaboradores o sentido de identificacéo e satisfaggo faz
acréescimo a qualidade com gque eles transmitam os valores organizacionais com os
percebida piblicos com gquem tém contato, incluinde clientes: conducio dos

assuntos pertinentes & comunidade o gque nao s0 traz apoio a
atuacio da empresa como atrai talentos para ¢ quadro de
colaboradores” (p.16)

Dutros ativos do “Manter revendedores informados € uma fung&o necessaria de todo
proprietario da marca - negicio que nao vende diretamente para consumidores, além do
patentes. tredemarks, mais os revendedores devemn ser educados para identificar produtos
relagdes com oS canais com o fabricante.” (pl18}

o e s “A maneira como ¢ compradoer & tratado, os servigos e informacoes

que sdo0 colocados & sua disposigdo bem comoe a forma de lidar
Ccom SUas queixas sao cruciais para a satisfacio gque esse
comprador terd.” (p.19)

Fonte: (LANA, 2007, p. 58)

As consideragbes apresentadas no quadro confirmam as proposi¢des
realizadas anteriormente de que as RP podem atuar em todos os processos do
branding. Lana (2007) apresenta outras comparag¢des para demonstrar como
as Relagdes Publicas podem colaborar no que diz respeito a reduzir os custos
de marketing, aumentar a percepcdo da qualidade da marca, e manter um
discurso de coerente com as agdes da organizacao.
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Quadro 8 - Relagao entre os objetivos do Branding e a contribuigao das

Relagdes Publicas

Proposigoes do Branding Colaboragéo das Relagoes Publicas

Lealdade a marca (aumentar Estabelecimento da comunicacao de mao dupla ouvindo
a satisfacao do cliente). as necessidades do cliente e a proposicao de acoes que
vao ao encontro desse objetivo

Identificacdo com a marca, Coordenacao da promocao de eventos e patrocinios
criar empatia entre marca e  relacionados a identidade da marca
consumidor.

Reduzir os custos de A comunicacao alinhada a identidade da marca,

marketing realizada sistematicamente, cria associacoes, com isso
os produtos a que a marca for estendida contarao com o
respaldo de uma marca forte, reduzindo os esforcos de

promocao.
Coeréncia entre discurso e Estabelecimento e disseminacédo da missao, visao e
acao valores entre o plblico interno que levara esses

conceitos a todos os publicos externos com o0s quais
tiverem contato. Orientar a alta administracao para
acoes coerentes com os objetivos estabelecidos

Aumentar a percepcao da Auditoria de imagem, relacionamento com a imprensa,
qualidade percebida gestao de programas de responsabilidade social

Fonte: (LANA, 2007, p. 56)

Os dois quadros apresentados nos permitem afirmar que o processo de
branding € um novo caminho para as Relagbes Publicas trilharem e se
consolidarem como uma atividade estratégica capaz gerar resultados tangiveis

e intangiveis a organizagao.

No processo de branding, as Relagbes Publicas inicialmente
constroem um espago para a marca na comunicagao social, por meio
do primeiro ingrediente: institucionalizacdo, personalizagdo. Depois,
com meios, tempo e oportunidades, a comunicagéo e o estimulo para
a fixagcao da identidade corporativa poderao tornar-se bem sucedidas.
O principal objetivo é fazer com que os publicos da organizagado
consigam perceber a mesma identidade corporativa, de forma unica,
coesa, e fixem a marca como aquela que vai satisfazer os seus
desejos e que vai ficar em sua mente como a melhor (LISBOA, 2004,
p. 52).
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Percebemos ao analisar o processo de branding, que a as atividades de
Relagbdes Publicas podem ser aplicadas durante todas as etapas de gestao da
marca. As Relagbes Publicas devem trabalhar para construir através de
processos comunicacionais, um relacionamento solido e duradouro entre as

marcas e seus publicos.
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3.0 STORYTELLING COMO FERRAMENTA DO BRANDING E RELAGOES
PUBLICAS

Neste capitulo faremos uma relagcdo entre os conceitos de Storytelling e
Branding. Além disso, apontaremos as contribuicbes e as possibilidades de
atuacao do profissional de Relagdes Publicas no processo de gestdao da marca

utilizando o conceito de storytelling como ferramenta de comunicagao.

3.1 Narrativas e Storytelling

As histérias sempre estiveram presentes em nossas vidas. Alias, Somos
todos contadores e consumidores de historias. Esse € um dos caminhos que os
humanos construiram naturalmente para sobreviverem em comunidade
(DOMINGOS, 2008). Desde antigamente, os homens das cavernas
representavam simbolicamente animais, objetos e cenas do cotidiano para
contar suas histérias. Com o tempo, sua forma de se expressar foi evoluindo,
iniciando primeiramente com urros, gestos, depois ideogramas, passando pela
articulagdo dos primeiros fonemas até chegarem a transmissao oral de suas

histérias, que eram contadas em volta das fogueiras.

A linguagem humana se desenvolveu devido as interagdes entre os
grupos e suas trocas de experiéncia. Quando os povos primitivos fixaram-se
em terra, cultivando os alimentos, o simbolo magico passou a ser a semente.
As sociedades primitivas haviam aprendido que a esséncia da vida subsiste
gracas ao matar e ao comer, ao morrer e ao renascer da semente, e esse é o

grande mistério enfrentado pelos mitos.

Um dos significados etimoldgicos da palavra “mito”, apontados pelo
“Vocabulario de Filosofia” de Eisler (1913 apud JOLLES, 1976, p. 83) é o de
“discurso, narrativa transmitida”.No decorrer da historia os mitos encarnaram-
se na forma narrativa, em histérias que buscavam explicar e justificar a criagao
do mundo. Os antigos poetas gregos, contavam fatos herdicos e mitolégicos, o

maior deles foi Homero, no século IX ou VI a.C., com as obras “lliada” e
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“Odisséia”. A transmissao oral, principalmente na forma da narragéo, garantiu a

continuidade dos valores, conhecimentos, historia e mitos de um povo.

Atribui-se a palavra mito a mediagdo realizada pelo homem da
Antiguidade: as ilusbes miticas, os véus que cobriam as verdades
comuns, mais revelavam do que explicavam o real. Assim regido, o
homem antigo narrava os acontecimentos essenciais a conex&o das
coisas que, em sua totalidade, constituiam o cosmos ou o mundo
enquanto forma primordial de sua existéncia.(SODRE, 2009, p.9)

As narrativas orais transmitiam naquela época, ensinamentos que eram
capazes de promover a socializacdo de um povo e lhe conferir uma identidade
cultural. Conforme Catherine Riessman (2008) o termo “narrativa” carrega
muitos significados e é usado por diferentes disciplinas. E entendido como
“conto, histéria, caso” ou como uma exposicdo de um acontecimento ou de
uma série de acontecimentos mais ou menos encadeados, reais ou

imaginarios. Para Barthes:

A narrativa pode ser sustentada pela linguagem articulada, oral ou
escrita, pela imagem, fixa ou movel, pelo gesto ou pela mistura
ordenada de todas estas substancias; esta presente no mito, na lenda,
na fabula, no conto, na novela, na epopéia, na histdria, na tragédia,
no drama, na comédia, na pantomima, na pintura (recorde-se a
Santa Ursula de Carpaccio), no vitral, no cinema, nas histérias em
quadrinhos, no fait-divers, na conversagdo.(BARTHES 2008, p.19)

Os primeiros estudos sobre narrativa foram feitos por Aristdteles ao
analisar as tragédias gregas. Para o filésofo, as narrativas possuem uma
estrutura classica, com inicio, meio e fim e sdo capazes de criar
representagbes de experiéncias vividas. Para Julian Jaynes (1976 APUD,
SODRE, 2009, p.181) “a narracdo é uma das caracteristicas da propria
consciéncia humana, logo, um dos principais modos de compreensao do

mundo”.

Ao considerarmos a histéria da humanidade veremos que a narrativa

sempre esteve presente na vida do homem, desde os tempos das tragédias
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gregas, contos de fadas, epopéias, novelas de cavalaria, até os romances
modernos. A narrativa tem a capacidade de entreter, ensinar, lembrar,
argumentar, justificar, persuadir entre outras funcionalidades. Uma boa historia
€ capaz de fazer com que aqueles que estejam ouvindo entrem em uma
perspectiva muito parecida com a do narrador, projetando e se imaginando

muitas vezes nos acontecimentos narrados.

Com o passar do tempo a narrativa ganhou forga e passou a se destacar
em outros contextos, como na politica, na publicidade e na comunicagao
empresarial, porém antes que sejam abordadas as formas de narrativas
contemporaneas como o storytelling preconizado por Salmon (2007) e Nufes
(2007), é preciso entender as transformagdes culturais e sociais ocorridas ao

longo do tempo.

No século VX, segundo Gomes (2010) o surgimento da imprensa fez
com que a interacdo da palavra falada mudasse. A memodria passou a contar
com o suporte para o registro de lembrangas e tanto a escrita quanto a leitura
tornaram-se competéncias basicas, fator que modificou a comunicagao entre
0s sujeitos. Ja no século XX com o desenvolvimento dos meios de
comunicagdo de massa, como a TV e o radio, surgem as radionovelas, as
telenovelas e outras narrativas visuais como a fotografia e o cinema, todas
contribuindo para uma nova forma de representagdo da vida e de contar

historias.

Para Gomes (2010), atualmente vivemos a sociedade da cultura
midiatica. Os componentes digitais sdo aqueles que imprimem o0s
procedimentos de conduta e de comunicagdo. Passamos do sistema analdgico
para o digital e com o surgimento da telefonia celular, os computadores em
rede e outras tecnologias da informagao tornou-se possivel a interagdo com
outras pessoas a qualquer hora e de maneira muito rapida. Os paradigmas do
tempo e espacgo e do ser e nao ser foram quebrados, pois apenas com um
computador em rede podemos estar em muitos lugares sem se quer sair de

casa e nos aventurar em uma realidade virtual.



73

Na era da web 2.0, tornou-se mais facil criar e compartilhar conteudos,
ter acesso a informacéo e entretenimento. Estamos na era da mobilidade, e é
nesse universo que a narrativa retoma com forca seu valor assumindo nas
mais variadas formas. Embora a narrativa também possa ser considerada uma
forma de comunicagédo saturada, sua tradicdo e poder catarse associadas a
esse novo contexto, fazem dela um discurso muito mais atraente do que os
proporcionados por outros meios, o que de fato nos dias de hoje é essencial,
devido o grande numero de mensagens e acesso aos grandes meios de
comunicagao ficou mais dificil conquistar atengdo das pessoas. A narrativa
surge como uma oportunidade para conquistar a atencdo dos mais diversos
publicos, podendo ainda se aproveitar das possibilidades mais diversas que a
web nos traz para construir uma narrativa, utilizando diferentes linguagens,

como fotos, videos, textos e etc.

A palavra storytelling significa em inglés o “ato de contar histérias” (story
+ telling). Um ato de enunciacdo antigo e que hoje ganha forga diante das
novas tecnologias de comunicagcdo, das novas formas de interacdo social

mediadas e, sobretudo, diante do excesso de informacéao disponivel.

O storytelling preconizado por Salmon (2007, 2008), utiliza a narrativa
como forma de controle, seducdo e persuasdo, podendo aparecer em
diferentes segmentos da sociedade. Salmon (2008) destacou o uso estratégico
da narrativa no cenario politico dos EUA, nas empresas, e na propaganda e no
marketing de produtos. Ainda para o autor, as historias narradas séo capazes
de fortalecer seus temas principais deixando-os mais envolventes, vivos e

faceis de memorizar.

Quando o storytelling se manifesta na comunicagdo de politicos,
produtos ou empresas, a narrativa sustenta interesses e ganha contornos de
estratégia discursiva na enunciagdo. Entre tantas outras formas de discurso,
como o enunciativo, o descritivo, o argumentativo, € escolhida a narrativa para

comunicar, informar e influenciar o outro.

O storytelling € uma narrativa capaz de conferir identidade a um produto,

capturar suas emocgdes e fidelizar consumidores. Para Salmon (2008), isso
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pode ocorrer na propaganda e no marketing, uma vez que o objetivo principal
ja ndo é apenas convencer 0s consumidores a comprar, mas também
convencé-los a entrar na historia criada para um produto, acreditando nela e

nos valores que ela traz consigo.

Hoje muitas empresas quase nao falam da marca ou das qualidades de
seus produtos, elas preferem contar uma boa histéria, estabelecendo um
vinculo mais afetivo com seus clientes. Salmon (2008) analisa as pautas de
consumo de grandes marcas mundiais, como a Nike e o whisky escocés Chiva
Brothers, e sustenta que a propaganda e o marketing, em meados dos anos
90, mudaram seu foco: do brand image (imagem da marca) para o brand
story (histéria da marca), o que se deve muito a crise de grandes marcas
nesse periodo.Essa mudanga de foco demonstra como as narrativas podem
ajudar no processo de branding. O storytelling e as narrativas cada vez mais

ganham forgca na sociedade contemporénea, pois:

Narrar tornou-se um meio de seduzir e convencer, influenciar um
publico, os eleitores, os clientes. Também significa partilhar, transmitir
informacdes, uma experiéncia. Configurar praticas, know-how.
Formalizar conteudos, formatar discursos, relatérios. (SALMON, 2006)

Segundo Terra (2010), o storytelling € uma técnica que reforga multiplas
relagdes causais e permite a quem Ié ou ouve a historia se envolver fortemente

com a mesma, sonhando, atuando e refletindo a medida que a histdria evolui.

O storytelling também pode ser aplicado a comunicagdo empresarial. A
atividade de utilizar narrativas nas empresas € chamada de business narrative
ou corporative storytelling e surgiu na década de 1990 nos EUA. Com uma boa
histéria para contar e sabendo conta-la, os executivos podem fazer do
storytelling uma ferramenta de gestdo do conhecimento. Carvalho (2007)

explica como essa pratica ocorre nas empresas:
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As histérias nas organizagdes s&o contadas para relembrar algum
momento, de forma espontanea ou deliberada, enfatizando alguma
acdo que se deseja ver perpetuada. Grande parte dessas historias
baseia-se em fatos reais, ocorridos ou ndo dentro da organizagao.
Essas narrativas de histérias vém sendo usadas no contexto de
equipes, departamentos e mesmo organizagbes como um todo,
que buscam mudangas profundas e/ou transferéncia de atitudes,
formas de encarar desafios e/ou métodos para lidar com situacbes
complexas. (CARVALHO, 2007, p.23)

Segundo Terra (2010), a grande parte das histérias nas organizagcdes
sao baseadas em casos reais, sendo adaptadas em alguns pontos para
deslocar a atencdo para a questao central. As histérias mais utilizadas no
ambiente organizacional sdo: historias de acéo preventiva, para ensinar sobre
o0 perigo de emog¢des negativas ou insegurancga; historias inspiradoras, para
motivar a equipe e promover cooperacao; historias que refletem valores
especificos da empresa como lealdade, confianca, sustentabilidade entre

outros visando disseminar e inserir os valores na cultura organizacional.

O ato de contar histérias também pode ser considerado uma boa
estratégia para conquistar a atencéo dos publicos de interesse, ja que cada vez
mais estamos sendo bombardeados de informag¢des e mensagens publicitarias.
Vivendo no que o fisico Goldhaber (1997) chama de “Economia da Atencao”,
periodo em que a moeda deixa de ser o dinheiro e passa a ser a atencao.
Nunez (2007) propde o storytelling como uma ferramenta de comunicagao para
fazer frente ao excesso de informacdo que impera nos dias atuais e que
aumenta cada vez mais devido aos avangos tecnoldgicos como, por exemplo, a

internet.

A interacdo e a forma de comunicacao horizontal que a internet propicia
tornam seus usuarios ao mesmo tempo emissores e receptores, de modo que
cada vez fica mais dificil fazer a distingdo entre um e outro. Se todos ganharam
voz, certamente ficou mais dificil conseguir a atengado. O storytelling aparece

nesse contexto como uma estratégia comunicativa de peso.

Nufes (2007), ainda sobre a importancia do storytelling para a conquista
da atencao, relata que a carga emocional presente nas historias, faz com que

interpretemos o que esta acontecendo de maneira mais rapida e mais profunda
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do que se estivéssemos submetidos a uma mensagem apenas de cunho
informativo. O Autor sustenta ainda que os estimulos emocionais
proporcionados pelas narrativas elevam o que os neurologistas chamam de
nivel “aurosal’ (Estado de excitacéo fisiolégico), e fazem com que nosso
organismo registre muito mais estimulos de forma inconsciente do que

consciente.

Imersas em um grande fluxo de informagéo e ruidos, as emogdes
contidas em uma narrativa conseguem abrir caminhos para captar melhor
nossa ateng¢ao. A narrativa também €& pedagdgica, uma vez que para se contar
uma historia, primeiro é preciso reconstrui-la em nossa memoria. Nufez (2007)
explica que a narrativa pode revestir uma mensagem com o ludico, tornando-a

mais atrativa. A narrativa também tende a nao ser impositiva.

Os relatos também ndo impdem suas conclusdes, e sdo altamente
envolventes. Ndo s&o impositivos como os tradicionais argumentos de
um vendedor de seguros ou de um vendedor ao telefone. Um relato
permite que seu publico tire suas préprias conclusdes, conseguindo
que nos impliquemos mais em sua mensagem. (NUNEZ, 2007, p. 110).

Segundo Padilha (2010, p.50), “tudo hoje parece levar a uma histéria, ja
que com tantos emissores e veiculos de comunicagao produzindo mensagens,
a narrativa transforma-se em uma ferramenta de comunicacao eficiente para

roubar a atengéo.”

As narrativas € o homem desde os primoérdios se relacionam. Segundo
Arab (2010, p.7) entre as narrativas e o homem, existe “uma inter-relacéo tao
intima, que acaba se tornando obrigatéria para existéncia de ambos. Sem

homem nao ha narrativa e sem narrativa ndo ha homem.”

[...] a narrativa esta presente em todos os tempos, em todos os lugares,
em todas as sociedades; a narrativa comega com a propria histéria da
humanidade; ndo ha, em parte alguma, povo algum sem narrativa;
todas as classes, todos os grupos humanos tém suas narrativas. [...] a
narrativa ridiculariza a boa e a ma literatura; internacional, trans-
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histérica, transcultural, a narrativa esta ai, como a vida. (BARTHES,
1976, p.19).

Arab (2010) complementa ao dizer a narrativa € o melhor meio de
veicular os problemas que envolvem o homem, sendo capazes de atingir ao

mesmo tempo a razao e a emog¢ao, transmitindo o real e o ficcional.

3.2 Transmidia Storytelling

As narrativas podem ganhar grandes proporgdes na vida real, pois sdo
capazes de mobilizar varias midias, como TV, internet, celulares etc. Quando
isso acontece, um universo narrativo se instaura sendo propiciando fortes

vinculos com uma audiéncia.Esse seria o storytelling midiatico.

Jenkins (2008) denomina de “transmidiatica” a narrativa que explora a
convergéncia das midias. Para exemplificar este conceito o autor cita o caso do
filme Matrix escrito e dirigido pelos irmaos Wachowiski, que incitaram os
consumidores a compreenderem melhor a histéria proporcionando conteudos
relacionados ao filme nos mais diversos meios. Primeiro exibiram o filme, para
estimular o interesse, ofereceram alguns quadrinhos na web, depois, langaram
uma histéria paralela em uma série de curtas de animagao, Animatrix, jogos

para computadores etc.

Durante esse processo, a audiéncia se tornou ativa e ndo mais passiva
como era antes em uma comunicacdo vertical. Ela pode escolher as midias
que gostaria de explorar, dialogar com outros usuarios sobre a trama da
narrativa, buscar informagdes, desenvolver na web outros suportes e

conteudos a partir de seu enredo etc. Segundo Domingos (2009):

[...] j& se pensa a midia hoje como um ecossistema, € ndo mais no
velho modelo de midia de massa de emissor e receptor. Hoje tudo esta
em rede, interligado e as informagbes desprendem-se do sujeito
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narrador para se tornar um produto do homem na era do ciberespaco e
da tecnologia inteligente.(DOMINGOS, 2009, p.4)

Para Nora Paul (FERRARI 2007), o ambiente digital permite ao narrador
utilizar qualquer um ou todos os tipos de midia na apresentagao de seus textos.
O ambiente digital por disseminar e multiplicar com rapidez as mensagens
torna-se muito atrativo e propicio para contar histérias que transmitem

experiéncias e informacoes.

Jenkins (2008), em seu livro “A Cultura de Convergéncia®, define
transmidia storytelling como uma histéria que se desenrola por meio de
multiplas plataformas de midia, cada uma com um novo texto contribuindo de
maneira distintiva e valiosa para o todo. O autor complementa a sua definicao

ao dizer que:

Cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que uma histéria possa
ser introduzida num filme, ser expandida pela televisdo, romances e
quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou
experimentado com atracdo de um parque de diversées. Cada acesso
a franquia deve ser autbnomo, para que ndo seja necessario ver o
filme para gostar do game e vice-versa. (JENKINS, 2008, p.135)

Como exemplo de trasmidia storytelling, temos a série americana Lost
que além dos capitulos transmitidos pela TV, também teve sua narrativa levada
para os livros, internet, aplicativos de celular, DVD's, jogos eletrénicos etc,
todas com conteudos diferentes que complementavam a mensagem central
exibida na série televisionada, desta forma, os fas da série poderiam se
envolver da forma que melhor se identificassem, ndo sendo preciso
acompanhar os capitulos da série para se interessar pelo aplicativo de celular

ou até mesmo para adquirir os games.

Uma narrativa transmidiatica trabalha para atrair publicos diferenciados,
alterando o conteudo de acordo com a midia que sera utilizada. Esse tipo de
narrativa se da através de uma relacdo cooperativa com os consumidores, pois

estes podem colaborar com o conteudo que sera inserido nas demais midias.
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As novas plataformas midiaticas estdo crescendo. Estamos vivendo em
uma era que a cultura de espectador passivo esta dando lugar a cultura de
participagdo, na qual os consumidores possuem habilidades suficientes para
tomar controle da tecnologia midiatica, contar suas historias e produzir seu
préprio conteudo. Segundo Jenkins (2008), os consumidores ja estao fazendo
isso sem pedir a permissao aos proprietarios dos copyrigths. Inovando,
experimentando, recontextualizando e respondendo de uma maneira
totalmente nova. O cenario nao estd mais dominado pelas grandes
coorporagdes midiaticas, mas sim, pelo publico, que vem entendendo cada vez
mais qual € o seu papel na cultura participativa, na qual um grupo é capaz de

produzir conteudos muito mais relevantes em conjunto.

A convergéncia ndo depende de nenhuma plataforma especifica de
entrega. A convergéncia mais poderosa e consistente e poderosa se da
na mente e no comportamento dos consumidores que vao fundir o que
Ihes interessa a partir de qualquer plataforma (JENKINS, 2008, p. 33)

Quem converge é o publico e ndo a midia, em outras palavras, o
fendmeno n&o ocorre a partir de um aparelho que agrupa todas as midias, e
sim na cabecga das pessoas de acordo com suas interagcdes sociais. Nao €
sobre a tecnologia que estamos falando, mas sim sobre como os individuos

fazem uso dela.

As empresas de qualquer ramo de atuacdo, midiaticas ou de bens de
consumo, precisam se adaptar a essa nova realidade e oferecer aos seus
consumidores a oportunidade de poder receber as narrativas que desejam da
forma que desejam, disponibilizando o maior numero de plataformas possiveis,

para que seu publico possa escolher a que se sente mais a vontade.

O consumo televisivo diminuiu. Novos equipamentos surgiram e também
proporcionam a mesma experiéncia: computadores, videogames, ipods,
celulares, redes sociais etc. Cabe as organizagdes disponibilizarem seus
conteudos de forma personalizada através dessa imensa gama de meios. As

empresas precisam aproveitar o destaque que o universo digital esta



80

ganhando, por se tratar de uma plataforma que permite as marcas construir um
ecossistema de marketing e comunicagdo muito mais amplo, podendo ser

alimentado e nutrido a qualquer hora do dia.

As organizagbes que se sobressairdo serao aquelas que se adequarem
as novas mudangas tecnologicas e entenderem a importancia da convergéncia
de midia. Para isso, estas precisam permitir 0 engajamento e participacao de
seus publicos em suas historias, que devem ser contadas das mais variadas

formas e no maior niumero de midias possiveis.

3.3 Storytelling e as Marcas

Como vimos o storytelling também pode ser usado no ambito
empresarial, principalmente como estratégia de comunicagdo visando a
seducdo e a persuasao. A pratica surgiu nos EUA entre os anos de 80 e 90,
alguns tedricos a nomearam como storytelling management, corporative
storytelling ou brand storytelling, esta ultima definicdo mais utilizada para se
referir as atividades que utilizam as narrativas no processo de gestdo da

marca.

Salmon (2008) explica que a origem do, nesse caso, esta relacionada a
uma mudanga de paradigma que ocorreu em meados dos anos 90 - da imagem
da marca (brand image) passou-se a histéria da marca (brand story). As agoes
de marketing passaram do produto ao logotipo e agora, do logotipo as historias.
As empresas que ao longo dos anos produziram marcas ao invés de
mercadorias perceberam que nos dias de hoje devem produzir historias. Para

Salmon (2008), o sucesso de uma marca esta na historia que ela comunica.

A mudancga de ter como ponto central ndo mais a “imagem da marca”,
muito valorizada na década de 80, e sim a “historia da marca”, que surgiu na
década de 90, aconteceu devido a ascensdo de uma nova ordem na qual a
audiéncia substitui os consumidores e as campanhas de publicidade dao

espago as sequéncias narrativas. Vale deixar claro que nao estamos aqui
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afirmando que a imagem da marca deixou de ser relevante e agora o que
importa sdo apenas suas historias, o0 que estamos aqui dizendo, € que
atualmente esta ocorrendo uma inversao de papeis onde a atengao principal

esta voltada para as narrativas que envolvem uma marca

As “novas” agcdes de comunicagado e marketing objetivam hoje conquistar
0s consumidores a partir da pratica de contar boas historias sobre seus
produtos e suas marcas. Nos dias atuais onde cada vez mais os produtos
estdo parecidos uns com os outros, as organizagdes devem perceber que
talvez a melhor pratica para diferencia-lo ndo seja a de reduzir seu prego ou de
agregar outro servigo a ele, mas sim a de evolver o consumidor com os valores
da marca e do produto emocionalmente, contando uma boa historia, na qual

ele possa participar.

Os consumidores estdo tendo cada vez mais acesso a informacao e
constantemente sdo bombardeados por campanhas publicitarias, por esse
motivo, as empresas precisam pensar em estratégias para garantir um espaco
privilegiado na mente do consumidor, fazendo com que sua marca seja
lembrada no momento da compra. Segundo Salmon (2008, p.37), € nesse
contexto que as historias podem conquistar a atencdo dos consumidores, pois
“Diante da multiplicagdo de signos, os consumidores estdo a procura de

narrativas que permitam reconstituir universos coerentes”

As marcas devem contar histérias que se relacionem com as
expectativas e as visdes de mundo de seus clientes, elas precisam expressar-
se de forma criativa, coesa, coerente, precisam cativar, pois o encantamento
levara os ouvintes a repeti-las. Segundo Salmon (2008), quando as marcas
falam de maneira atrativa, os consumidores escutam atentamente e quando

elas agem, os consumidores as seguem.

Diante desse novo cenario, o brand storytelling ou storytelling
management € considerado hoje uma ferramenta indispensavel para as
organizacgdes que pretendem melhorar o relacionamento de suas marcas com
seus consumidores, pois ele se configura como uma forma de comunicacao

prépria para mobilizar emog¢des, guiar comportamentos e produzir sentido.
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Querem saber como duplicar suas vendas e quadruplicar seu crédito?
(...) Vocés venderdo melhor se apresentarem uma sucess story, ao
invés de descrever as caracteristicas e vantagens do seu produto ou
servigo. Apenas uma histéria e esta vendido. As pessoas adoram as
historias. (STEVENSON apud SALMON, 2006, p.58)

O autor, consultor de marketing espanhol e membro do National
Storytelling Network, Amtonio Nufies defende a narrativa como sendo a
principal ferramenta de comunicagdo da atualidade capaz de estabelecer um
lago afetivo com o publico e fazer frente ao excesso de propaganda e

informacgdes que estao a nossa volta.

Para Nufes, as marcas podem ser comparadas aos seriados de
televisdo que possuem um numero ilimitado de capitulos. Cabe aos
profissionais de comunicagdo e aos responsaveis pelo gerenciamento das
marcas, criar, planejar, nutrir, proteger e atualizar os relatos e historias que
serdo contadas.E importante enfatizar que a utilizacdo da narrativa envolvendo
uma marca, ndo pode ser encarada com uma simples propaganda e sim como
uma atividade que exige grandes esforgos para fazer com que as marcas
sejam entendidas como um relato perduravel no tempo. Segundo Steve
Denning (2005 apud SALMON, 2008, p. 55), “uma marca ¢é essencialmente

uma relagao”.

O desafio atual dos setores de marketing e comunicagdo das empresas
€ o de elaborar estratégias capazes de encantar os consumidores a fim de
fideliza-los. Para isso é preciso compreender seus comportamentos de compra,
que cada vez mais estdo imprevisiveis. Barbara B. Stern, professora no
departamento de marketing da Universidade de Rutgers, em NewdJersey
(2006), acredita que as formas literarias e linguisticas como a balada, a
epopéia, a metafora e a ironia estdo cada vez mais ganhando forga na
propaganda atual dando énfase as histdrias agregadas ao produto, que na
opinido da autora, € o que importa. Sao processos minemoénicos de facil

veiculagao e registro na memoria.
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O que realmente é o marketing das marcas (branding), afirma, € uma
historia ligada a um produto. Quando se tem um produto idéntico a
outro produto ha diferentes meios de se competir com ele. Ou — e esta
€ a solugao estupida — baixa-se o pregco ou se muda o valor do produto
contando sua histéria. (STERN, 2006 apud SALMON, 2008, p. 57,)

Georges Lewi, professor na Alta Escola de Comeércio da Franga, acredita
que uma marca vira mito, quando entra em consonancia com as crengas dos
consumidores (SALMON, 2008). Lewi (APUD SALMON, 2008), afirma que a
marca possui um ciclo de vida de trés etapas: o primeiro ciclo € chamado por

ele de o tempo do heroismo, no qual a marca se impde pela sua diferenga

perante as outras; o segundo ciclo da marca seria 0 tempo da sabedoria,

periodo onde a marca conquista a confianga do cliente;o terceiro e ultimo ciclo

foi chamado por ele de tempo do mito, periodo no qual a marca adquire uma

consciéncia e demonstra sua legitimidade.

Rolf Jansen, diretor do Copenhagen Institute for Studies e autor do livro
The Dream Society (2001), acredita que estamos passando da sociedade da
informagédo para a sociedade dos sonhos, na qual cada marca possui uma

historia para nos contar.

A sociedade dos sonhos mostra como uma cultura do consumo como a
nossa conta histérias através dos produtos que compramos, os
transportes, o lazer, as férias, o interior da casa. [...] Na sociedade dos
sonhos, nosso trabalho estara orientado por histérias e emogdes
(JANSEN, 2006 apud SALMON, 2008, p.108)

As marcas representam a complexidade do relacionamento existente
entre os contadores de historias e sua audiéncia. Toda organizagdo possui
uma historia para contar, capaz de diferencia-la perante os concorrentes. Elas
podem contar como atuam no mercado, o que fazem, quais sdo seus valores,
suas razoes de existir etc. Para isso, precisam se conectar com seus
consumidores através de uma narrativa que carregue emogao e relevancia

para eles.



84

Marcas precisam ter uma razdo de existir, um proposito que dé a elas
um papel relevante na vida das pessoas, isso € mais que esséncia,
identidade, valores ou diferenciais competitivos tangiveis. Marcas que
encontram seu proposito contam histérias que estabelecem vinculos
mais duradouros (CORTAT, 2009, p.90).

As narrativas sdo capazes estabelecer uma conexdo mais proxima entre
as marcas e os consumidores, pois as grandes historias contagiam e ganham
propor¢des inimaginaveis. “Conte uma boa historia, e essa sera espalhada, as
historias mais poderosas precisam ser recontadas repetidamente. Elas sao
grudentas e através da repeticdo, penetram em ndés mesmo e em nossa
memoria compartilhada.” (YAKOB, 2009, p.56).

A histéria de uma marca precisa ser dividida com seus consumidores, ou
seja, ndo basta apenas transmitir emocdes aleatorias, elas precisam ter
relevancia para a vida do ouvinte, parte de sua mensagem precisa atingir e ser
absorvida pelo ouvinte, pois essa parte, seja pequena ou grande € que vai
demonstrar a ele o ponto em comum entre sua historia de vida e a histéria da

marca.

Sua marca tem histéria representativa, que se engaja em um
relacionamento com o mundo. Dentro desse relacionamento, defina
suas intengbes valores e aspiragdes Através de imagens especificas,
palavras e agbes, a mensagem e a histéria da sua marca ganham vida
A soma de percepgdes e associagdes que as pessoas tém sobre ela e
0 seu valor depende de como, conscientemente, vocé administra sua
histéria. Como um contador de histéria, como vocé comunica sua
marca sem comprometer a autenticidade? Pinte sua figura do mundo,
e convide pessoas para se encontrarem dentro desse mundo, dividindo
sua historia. Assim como toda histéria, a histéria de sua marca precisa
de um comecgo, meio e fim; e uma narrativa maior que oriente a
audiéncia, a convidando para um relacionamento mais profundo
(MARGOLIS, 2009, p.55).

Michael Margolis (2009), consultor de brand storytelling, dono da
empresa Thirsty Fish, especializada na prestagao desse servigo para milhares
de marcas nos EUA, classifica a estrutura ideal de uma histéria de marca em

trés passos. Sao eles:
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1) Origem: Todas as marcas devem ser ancoradas ao passado, nao so
para dizer que tem historia, mas para demonstrar ao publico que a
marca € real. Respondendo quando, como ou porque comegou a
existir, e porque isso importa para as pessoas. Nao precisando ser
algo grandioso, mas simplesmente ilustrar seu compromisso e
autenticidade e porque a audiéncia deve confiar e ouvir o que a

empresa diz.

2) Carater: Ter certeza de considerar porque e como seu ponto de vista
importa para as pessoas que esta tentando alcangar. Nao € s6 uma
historia sobre a empresa, € uma histéria sobre as pessoas. Como
elas enxergam seus proprios valores, esperangas e sonhos. No
material que a marca apresenta as pessoas vao aprofundar sua

conexao emocional com a historia.

3) Cultura: Comunicar a visdo e o legado que a marca deixa para o
mundo. Como se espera mudar e causar um impacto na sociedade
através da historia que se conta. Os maiores icones de marca nao s6

existem dentro da cultura como também a formam e a redefinem.

Os trés passos apresentados acima por Margolis deixam bem claro o
compromisso que as empresas devem ter ao definir suas histérias, elas devem
ser claras, transparentes e humanas. Se elas forem pensadas e elaboradas
dessa forma com certeza terdo mais chances de penetrar na mente humana e
misturar-se com as emogdes individuais de cada ouvinte, atingindo assim o

objetivo de estabelecer um relacionamento sélido entre marca e consumidor.

3.4 As Relagoes Publicas no Processo de Brand storytelling

Este topico do trabalho tem como objetivo fazer uma relagdo entre
branding, storytelling e RP, demonstrando como as historias podem ser
utilizadas pelo relagbées-publicas no processo de brand storyteliing. Como

vimos nos capitulos anteriores as relagbes entre RP e branding e o storytelling
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€ as marcas, nos atentaremos agora para evidenciar como o profissional de RP
pode utilizar o stroyteling como ferramenta para estabelecer um

relacionamento entre a marca e os mais diversos publicos de uma organizagéo.

As maiores contribuigbes das Relacbes Publicas para processo de
branding se encontram no processo de constru¢cdo da identidade e imagem de
uma marca, bem como sua culturalizagdo. Para a realizacdo dessas atividades
o profissional de RP pode utilizar o storytelling como ferramenta, uma vez que

a utilizacado das narrativas esta inserida no processo de comunicacgao.

Nao sao apenas os consumidores que necessitam se relacionar com a
marca para que esta conquiste seu espaco, os funcionarios e colaboradores
internos de uma organizagdo também precisam conhecer sua historia e se
relacionar emocionalmente com seus valores, pois, como ja vimos antes, a
construcdo de marca se da de dentro para fora de uma organizagao, ela
precisa ser compreendida no ambiente interno da empresa para que depois
estabeleca relagdes com o publico externo. Dessa forma, as atividades de
comunicagao interna se tornam essenciais para conquistar a aproximacao
entre a marca e o publico interno, e € nesse momento que as atividades de RP

em conjunto com o storytelling podem contribuir.

Segundo Kunsch (2003, p. 154), a comunicagdo interna “é¢ uma
ferramenta estratégica para a compatibilizagao dos interesses dos empregados
e da empresa, através do estimulo ao didlogo, a troca de informacgdes e
experiéncias e a participagdo de todos os niveis”, ela ajuda também a
estabelecer vinculos fortes, efetivos e duradouros delineando uma cultura

organizacional, norteada por atributos como missao, visao e valores.

O profissional de Relagdes Publicas deve atuar como gestor desse
processo “pela construcdo e formatagdo de uma imagem e identidade
corporativas fortes e positivas de uma organizagao” (KUNSCH, 2003, p. 164). A
imagem da marca tem que ser positiva para todos os colaboradores. Por isso,
o brand storytelling deve ser utilizado pelo profissional de RP na comunicagéo

interna.



87

O processo de contar historias torna-se funcional para estabelecer
relagbes emocionais com o publico interno, que pode agir como disseminador
da marca contribuindo para construir uma imagem positiva. O storytelling,
nesse caso, pode ser utilizado para destacar pontos em comum entre a histéria
de vida de cada funcionario e a histéria da empresa. E preciso demonstrar ao
publico interno o valor que seu trabalho agrega a marca, ou seja, demonstrar o

relacionamento existente.

As ferramentas mais utilizadas na comunicagao interna como boletins,
newsletter, intranet, e-mail e assim por diante, embora sejam usuais e
funcionais no que diz respeito a manter o fluxo de informagdo e deixar os
funcionarios a par do que esta acontecendo na empresa, nao sao eficazes para
estabelecer relacionamentos emocionais, dai a importadncia das narrativas

nesse processo.

Nesse contexto, o storytelling surge como uma nova ferramenta de
comunicacao interna que pode ser usada pelo profissional de Relacdes
Publicas para a motivagao e engajamento de colaboradores e gestores, através
de lagos emocionais. Poderiamos assim dizer que seria necessario a
realizacdo de um processo de brand storytelling interno, Sidnéia Freitas (2001)

comenta que:

O relacionamento da organizagcéo no dmbito externo sera o reflexo do
tratamento da comunicagdo em ambito interno, facilitando os
negécios. Assim, a comunicacdo adquire papel estratégico e as
relacdes publicas podem ajudar as organizagdes no seu processo de
comunicagdo estratégica, fazendo com que as organizagdes
conhegam primeiro, a si proprias, para, a seguir, melhor se
comunicarem com seus publicos externos. (FREITAS, 2001, p.142)

Ainda quanto a atuagdo do RP na comunicacgao interna Staudt (1964)
acredita que “quem quer que tenha sido o inventor da expressao “As Relacdes
Publicas comecam em casa” foi o responsavel pela criacdo de uma expressao
muitissimo valiosa”. O RP é capaz de realizar dentro das organizacdes o

desenvolvimento de uma coeréncia na comunicagao dos valores organizacoes,
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construindo ndo sé relacionamentos efetivos, mas também afetivos entre o
publico interno e a marca.

No que diz respeito ao processo de culturalizacdo da marca o relagbes-
publicas € um profissional estratégico para os negocios da empresa, sendo
responsavel pelo gerenciamento das relagbes entre a organizagdo e seus
publicos através de qualquer tipo de contato, seja por meio dos produtos,
servigos ou pela marca.

O profissional de RP pode utilizar o storyteling no processo de
culturalizagdo da marca, uma vez que as histérias sdo capazes de comunicar
elementos essenciais para a cristalizagdo do universo simbodlico de uma
organizagao.

No que diz respeito a comunicagado externa, as Relagdes Publicas tem
participacdo muito importante junto aos setores de marketing e publicidade. O
profissional de RP tem como funcdo, abrir canais de comunicagao,
direcionando a melhor forma, conteudo, linguagem, abordagem e outras
estratégias para cada tipo de publico estabelecendo praticas de comunicagao
dirigida.

A utilizagdo do storytelling como estratégia de relacionamento com o
publico externo pode acontecer por meio de campanhas e propagandas que
utilizem as narrativas para envolver, e, quem sabe até, tornar os consumidores
personagens das histérias contadas. Nesse contexto, o RP pode explorar muito
bem o universo da cultura participativa, fazendo com que os consumidores nao
s6 fiqguem ouvindo a historia da marca, mas também participem ajudando a
construi-la. Além disso, o profissional de RP também possui habilidades para
utilizar o storytelling transmidiatico. Sua fungao seria pesquisar e planejar quais
tipos de conteudos se adéquam a cada midia e quais podem ser utilizados para
cada tipo de publico. Percebemos, entdo, que a atuacdo das Relacdes
Publicas nesse processo inicia-se na base, desde a avaliagdo da situacio atual
da marca, até o seu processo de culturalizagao tanto para o publico interno
quando para o publico externo.

A maioria das atividades do profissional de RP, como trabalhar a
comunicagao interna e externa, realizar campanhas institucionais, promover o

engajamento dos stakeholders, alinhar de maneira coerente o discurso da
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empresa, trabalhar a identidade e a imagem corporativa, atuar no processo de
gestédo da marca, entre outras, podem e devem utilizar o storytelling.

O processo de contar historias surge como uma das melhores
ferramentas para conquistar a atencdo. Se em sua esséncia as Relagdes
Publicas existem para estabelecer relacionamentos solidos e duradouros, nada
melhor do que fazer com que cada individuo sinta-se protagonista das mais
belas e memoraveis historias de uma marca, pois estas nunca se perdem no

tempo e no espaco.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A sociedade esta em constante evolugdo. Passamos da era agricola
para a chamada era pdés-industrial, periodo no qual o trabalho e o capital ndo
sdo0 mais os principais fatores econémicos e sim o conhecimento. Em conjunto
com essa nova sociedade surge também um novo perfil de consumidor, cada
vez menos passivo e muito mais informado e consciente de seus direitos. A
ordem se inverteu, ndo sdo mais os consumidores que precisam aceitar e
consumir aquilo que as organizagdes produzem, mas sim as empresas que

precisam atender as expectativas de seus consumidores.

Se por um lado nunca se teve tanto acesso a informacéo, por outro,
nunca foi tao dificil para as empresas obter a atengdo de seus consumidores.
Conquistar a atengao tornou-se o principal objetivo das organizag¢des atuais, e
€ por este motivo que as empresas estdo cada vez mais usando e abusando
da criatividade para lancar produtos e campanhas inovadoras capazes de fazer
com que sua marca nao seja apenas mais uma, perante as muitas que rodeiam

0Ss consumidores.

O diferencial de uma empresa ndo pode mais estar ligado apenas a
qualidade, desempenho e preco, pois a maioria dos produtos e servigos
possuem caracteristicas muito semelhantes. Na maioria dos casos, 0s unicos
fatores capazes de diferenciar um produto de outro sdo a marca e seu valor
agregado. E por este motivo, que apresentamos neste trabalho o processo de
branding como fator fundamental para as empresas darem vida as suas

marcas.

As empresas precisam entender que ganhardo muito mais atencéo e
destaque se conseguirem estabelecer uma relagdo de identidade, relevancia e
paixao entre seu publico e sua marca. Para que isso ocorra é preciso realizar
um consistente processo de branding, pois este sera capaz de desenvolver a
marca, tornando-a forte e carregada de valores emocionais capazes de

estabelecer um relacionamento entre a marca e o consumidor.
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As atividades de Relacgdes Publicas sao indispensaveis para o processo
de branding e podem ser aplicadas em todas as etapas. O profissional de RP
pode contribuir muito no que diz respeito a cristalizagcdo da imagem e
identidade da marca. As RP dentro do processo de branding devem atuar no
gerenciamento do relacionamento entre a marca e o consumidor, abrindo

canais adequados para transmitir os valores da marca.

Para ajudar a estabelecer um relacionamento entre marca e consumidor
apresentamos neste trabalho o conceito de storytelling, pois toda historia € uma
relagdo e toda marca tem uma historia, portanto basta que a marca conte a sua
para que se inicie um relacionamento. As historias e as narrativas sdo capazes
de transmitir mensagens com grandes cargas emocionais de maneira pouco
incisiva, e isso faz com que sua mensagem seja diferenciada e mais atrativa
para os consumidores. Desta forma o storytelling aparece como uma o6tima

ferramenta para conquistar a atencéo.

O storytelling aplicado junto ao processo de branding é capaz de
mobilizar, guiar comportamentos e dar vida as marcas. As historias tém o poder
de envolver e sdo capazes de estabelecer uma conexao mais proxima entre as
marcas e consumidores, pois como vimos as grandes historias contagiam e

ganham proporgdes inimaginaveis.

O storytelling pode e deve ser utilizado pelo relagbes-publicas, uma vez
que é caracterizado como uma ferramenta de comunicagdo. Como vimos, ele
pode ser utilizado para a consolidagcao e fortalecimento da marca no ambiente

interno e externo a organizagao.

Uma histéria pode ser contata de diferentes formas para publicos
diferentes, sem que se perca a esséncia e os valores que a mensagem deseja
passar. Nesse sentido cabe mais uma vez a atuacdo do profissional de
Relagbes Publicas, uma vez que este possui habilidades para planejar uma

comunicacgao dirigida e adequada para cada tipo de publico.

O relagdes-publicas deve encarar o storytelling, como uma ferramenta
de comunicagao capaz de facilitar as interagbes entre uma marca e seu

publico. As histérias e as narrativas podem ser utilizadas de maneira
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estratégica, basta que o profissional de RP aproveite a capacidade que as

histérias possuem de carregar e transmitir sentimentos, emocodes e valores.
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