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RESUMO

O presente estudo demonstra como a pratica das Relagdes Publicas pode auxiliar na
construcdo e fortificagdo da marca sob a 6Otica da comunicagdo organizacional integrada. Para
tanto, o trabalho parte da contextualizacdo historica da marca até atingir os conceitos e
caracteristicas contemporaneas, as quais ultrapassam a barreira de diferenciagao de produto e
emergem como um dos principais ativos das empresas, passando a simbolizar a ligacao entre
o consumidor ¢ a empresa. Em seguida, os fatores psicoldgicos, sociais e culturais, que
influenciam no poder de compra, sdo apresentados a luz de teorias, conceitos e pesquisas
sobre o consumo. A partir dessas informagdes, evidencia-se a importancia da comunicagao
organizacional e das Relacdes Publicas; e de como o profissional desta area pode gerir a
comunicagdo da organizagdo, de modo a alinhar seu papel integrador e atuar de maneira
eficiente com os diferentes publicos a partir da interagdo entre eles e pelo uso de pesquisas,
com o objetivo de obter reflexos positivos na percep¢do da marca. O trabalho se encerra,
baseado na teorizacdo descrita, apresentando campos emergentes para os profissionais de
Relagdes Publicas inserido neste cendario organizacional, e propondo ag¢des dentre um
planejamento estratégico de comunicacdo, que resulte, consequentemente, na fortificacdo da

marca.

Palavras-chave: Relagdes Publicas, Organizagdes, Comunicagdo integrada, Imagem de

marca, Publicos, Pesquisa.



ABSTRACT

This study shows how public relations practice can help in the brand construction and
fortification through the perspective of integrated organizational communication. The
research begins with the historical context of the brand to reach the contemporaneous
characteristics and concepts which break the barriers of product differentiation and to make
possible to appear as one of the main assets of companies, starting to represent the connection
between consumer and company. Following, the psychological, social and cultural aspects
that influence the purchasing power and choices, are presented based on its concepts and
researches about on consumption. From this information, highlights the importance of
organizational communication and public relations, and how the professional in this area can
manage the communication of the organization to align its integrating role and act effectively
with different stakeholders from the interaction between them and the use of research with the
aim of obtaining a positive impact on brand awareness. This work ends, based on theoretical
review, showing the possibilities for the public relation professionals within organizational
scenarios, and giving actions for the communication strategic planning aiming the

fortification of the brand.

Key-words: Public Relations, Organization, Integrated communication, Brand image,

Stakeholder, Research.
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As marcas surgiram para diferenciar um fabricante do outro, contudo ainda no século
XIX, as empresas ja comegaram a perceber que elas eram muito mais tUteis para vender os
produtos. Com a evolugao tecnoldgica, que torna os produtos muito similares em termos de
funcionalidade e precos, as marcas conquistaram hoje o espaco de principal ativo das
empresas, embora seu valor seja, em grande parte, intangivel. Atualmente, percebe-se que o
que diferencia um produto do outro ¢ o foco na marca. O consumidor tem muitas alternativas
razoaveis entre os produtos e servigos € a maneira mais facil de reconhecer e fazer a distingao
entre eles ainda ¢ a marca. No entanto, estd ndo se restringe ao logotipo ou a identidade
visual, € preciso ter uma estrutura de organizacdo com setores capazes de interagir entre si e
com visdo de negocio, atentos a cada detalhe, para que esta se consolide no mercado.

Deste modo, a marca emerge como o principal critério de diferenciacdo, passando a
significar ndo somente a organizagdo ou produto em si, mas incorporando também
associagdes de caracteristicas intangiveis, emocionais ¢ de afeto que transpassavam a barreira
funcional dos produtos, destacando-os e caracterizando-os entre a concorréncia. Ela passa a
simbolizar a ligacdo entre o consumidor ¢ a empresa, designando a percep¢do sobre os
produtos e até da imagem da propria organizacao.

O interessante ¢ compreender a marca na sua forma plena, ndo apenas como um
conjunto de sinais e representagdes graficas, mas como um ativo substancial na existéncia de
qualquer organizagdo. Embora seja dificil encontrar uma medida precisa para avaliar seus
valores, as marcas trazem beneficios indiscutiveis para a imagem institucional, abrem canais
de relacionamento e impulsionam as demandas dos produtos e servigos.

Por seu papel cada vez mais estratégico nas organizagdes, as marcas estao sendo alvos
de cuidados e investimentos em todas as areas. E, para que se garanta uma performance
excepcional destas € necessario realizar uma analise sobre o processo de constru¢do da marca,
bem como seus valores tangiveis e intangiveis e os procedimentos para a fortificagdo desta

junto aos publico'-alvo.

"0 termo “publico(s)” utilizado neste trabalho faz referéncia aos grupos de interesse que se

relacionam de algum modo com as organizagdes e estdo associados as mesmas por interesses em
comum, podem ser; colaboradores, consumidores, fornecedores, demais organizagdes, governo.
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Assim este trabalho discorre sobre trés temas intrinsecamente inter-relacionados:
marca, comunicagao e Relacdes Publicas. O estudo se destina a refletir sobre a marca em dois
ambitos: organizacional e de produto, pois a imagem corporativa se relaciona e ¢ influenciada
por ambos os aspectos. Além disso, a intencdo ¢ também apresentar subsidios para uma
reflex@o sobre a importancia do profissional de Relagdes Publicas na gestdo da comunicagdo
organizacional. Os aportes teodricos e discursivos ensejam demonstrar o papel deste
profissional na integragdo, manutencao e fortificacdo da marca.

Este quadro ¢ evidenciado no estudo a partir de um breve resgate da gestdo da
comunicagdo organizacional e de marcas, considerando as novas fronteiras e tendéncias que
se delineiam para o Relagdes Publicas. Em outras palavras, apresentam-se estas atividades
como uma nova possibilidade de atuagdo deste profissional no mercado, a qual se configura a
partir de preocupa¢des de mudangas recentes no ambiente de marketing ¢ publicidade. Ao
realizar a gestdo, o profissional de comunicagdo vem ganhando cada vez mais espago e
credibilidade devido suas agdes terem como base, analises integrais do processo como um
todo, considerando desde a construcdo e gestdo da marca, até a mensuracdao dos resultados.
Esta forma de entender a gestdo e a governanga coorporativa vem sendo balizada por uma
relacdo de dependéncia da organizacdo com todos os publicos e pelo conceito de
sustentabilidade econdmica, equidade social e protegao ambiental.

Neste sentido, o objetivo do estudo consiste em: fazer um levantamento das
ferramentas necessarias para a constru¢do da marca e dos elementos que a compdem; discutir
o processo de agregar valores intangiveis a marca; refletir sobre o papel do consumidor na
construgdo e fortificagdo da marca avaliando os fatores psicologicos, sociais e culturais que
influenciam no poder de compra e na escolha de determinada marca; apresentar as conexdes
da formacdo tedrico-conceitual e da praxis das atividades do Relagdes Publicas na gestdo da
comunicagdo integrada organizacional, destacando suas aptiddes e possibilidades de atuagdo
diferenciada com os publicos € na gestdo da marca.

No primeiro capitulo, o enfoque € sobre os conceitos e defini¢gdes de marcas. A partir
de uma breve andlise do histérico, apresenta-se o seu papel socioecondomico na sociedade,
bem como sua influencia nas politicas e estratégias em um produto. A marca aqui, também ¢
analisada sobre o ponto de vista da semiotica aplicada ao produto e da construcao grafica e de
identidade visual que a caracteriza. Ainda neste capitulo discute-se sobre os valores

intangiveis, abordando a construgdo e a importancia da identidade coorporativa, o processo de
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formag¢ao da imagem na mente do consumidor e o valor da comunicagdo para este feito, assim
como a sua relevancia junto aos segmentos de fabricantes e consumidores.

As diversas caracteristicas das marcas sao debatidas, de modo a compreender como
uma imagem pode ser construida na mente dos publicos e qual sua valoracdo no mercado.
Para tanto, autores reconhecidos na area de marketing, como Aaker (1998, 2007), Knapp
(2002), Pinho (1996) e Kapferer (1998, 2003), sao trazidos a fim de fornecer parametros para
discutir as marcas ¢ as fung¢des no cenario atual.

O segundo capitulo traz uma abordagem sobre o consumidor na aquisi¢ao de marcas,
demonstrando o modelo de comportamento. S3o analisados os fatores psicologicos, sociais e
culturais que possivelmente influenciam o comportamento e poder de compra. Gade (1998) ¢
a autora mais citada neste capitulo e seus conceitos nos dao condigdes de discutir as teorias de
Maslow, Freud e a da aprendizagem (estimulo resposta, cognitiva e de Tolman) na tentativa
de entender o comportamento de consumo e o processo de escolha dos consumidores.

No terceiro capitulo, trabalha-se com pesquisadores como Kunsch (1997, 2003),
Franca (2009) e D"Via (1998) para apoiar e se aprofundar nas tematicas propostas. Neste, ¢
feita uma contextualizagdo da comunicacdo integrada e da funcdo do Relagdes Publicas no
gerenciamento da comunica¢do ¢ sdo abordadas as possiveis atuagdes deste profissional a
partir da gestdo da comunicagdo de modo a fortificar a marca. Em destaque ¢ apresentado os
tipos de publicos e como diferencid-los bem como a capacidade do profissional para trabalhar
com os diversos segmentos envolvidos com a organizacdo. Também se faz uma reflexdo em
torno das conseqiiéncias positivas diante das acdes de comunicagdo com o publico interno e
da importancia do uso das pesquisas para se mensurar as atitudes comunicacionais €
resultados obtidos com elas no mercado. E, ainda discute-se sobre o papel destas pesquisas
como fornecedoras de informagdes estratégicas. Em seguida, sdo apresentadas as
possibilidades de atuacdo dos Relacdes Publicas em varios ambitos da gestdo de marcas.

Sendo assim, o trabalho apresenta e faz refletir sob as diversas questdes que envolvem
a marca e a atuacdo do Relagdes Publicas na sua gestdo, tendo como objetivo principal
abordar o papel deste profissional ao gerir a marca a partir da comunicag¢do integrada.

Por fim, porém ndo menos importante, demonstra-se a possivel relagdo do processo de
fortificagdo da marca com algumas das atividades chaves de Relagdes Publicas, ou seja, o
trabalho com os publicos a partir da interagdo entre eles por meio do uso de pesquisas.

A intencdo foi refletir - em outras frentes que ndo a tradicional - acerca da necessidade

de uma gestdo da comunicagdo organizacional eficiente e abrangente para a obtengdo de
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sucesso nas especificidades da marca. Destacou-se a importancia dos investimentos
financeiros, das ferramentas de comunicacdo, das teorias psicologicas e, principalmente, a
sinergia da comunicacao integrada em prol da construgdo e fortificagdo de uma marca.

E, mais que isso, no patamar estratégico das organizagdes apresentou campos
emergentes para os profissionais de Relagdes Publicas inserido neste cendrio organizacional
contemporaneo: alinhar sua fun¢do gerencial com seu papel social investigador e captador de

feedback para intensificar relacionamentos e fortificar a marca.



16

1.MARCA: CONCEITOS, RELACOES, IDENTIDADE E
CADEIA DE VALOR
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1.1 Marca: do surgimento ao processo de construcao

A designacgdo anglo-saxonica brand tem a sua origem no antigo escandinavo brandr. O
seu significado era literalmente associado ao ato de queimar e foi nesse contexto que os
saxOes adoptaram este termo, com finalidade de denominar o ato de sinalizar algo para
diferencia-lo dos demais.

A utilizacdo da designacdo “marca” (brand) passou a estar associada ao ato ou efeito de
marcar. Desta forma, os produtos eram “marcados” com o objetivo essencial de identificar
uma propriedade e também indicar posse de bens materiais, fato este que permitia aos
produtores e consumidores distinguirem uma produgao.

Curiosamente, esta finalidade primaria de identificar e distinguir produtos, bens ou
servigos, ainda perdura nos nossos dias, sendo uma das principais fungdes das marcas,
entretanto, foi num passado longinquo que tudo comecgou.

As mais distintas e variadas formas de se promover uma mercadoria e assegurar a
identidade de seus produtos existem desde a Antiguidade, periodo que se estendeu de 4000
a.C. a 476 d.C., tempos os quais, bem antes da marca adquirir o seu sentido atual, ja era
corriqueiro identificar a origem dos produtos agricolas ou manufaturados por meio de sinetes,
selos, siglas, simbolos e sinais.

De acordo com Pinho (1996), na Grécia antiga, a chegada das cargas em navios era
anunciada por viva-voz € as mensagens escritas tornavam publico os enderecos onde se
vendiam calcados e vinhos ou ainda onde se podia encontrar um escriba. Porém, a utilizacao
de pinturas foi considerada o melhor e mais eficiente meio de identificar os comerciantes,
uma vez que a majoritaria populacdo era analfabeta.

Foi na Idade Média que as corporacdes de oficio e de mercadorias preocupadas em
garantir o controle da quantidade e qualidade de seus produtos, incorporaram o uso da marca.
Dessa forma, as chamadas “marcas de comércio”, serviam como uma medida de controle da
producdo e da comercializagdo dos produtos, além de garantir ao consumidor uma certificacao
de qualidade, pois identificavam o produtor e resguardavam da ma qualidade que
caracterizava grande parte das mercadorias naquele tempo. Nesta mesma época, a marca
também adquiria um sentido pratico para as corporacdes, pois lhes garantia o0 monopolio e ao
mesmo tempo identificava as falsificagdes ou os artesdes que estivessem em desacordo com

as especificagdes técnicas estabelecidas pela agremiagao.
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No século XI, com o surgimento das cidades e comunas, as marcas tornaram-se
obrigatorias e deixou de existir a relagdo direta entre produtor e comprador, ja que as
operagdes comerciais passaram a ser efetuadas longe do centro produtor. Assim, a marca
passou a ter a fungdo de identificar o produto de um fabricante distante, pois a partir daquele
momento ela comegou a ser o elo entre o fabricante, situado na cidade de procedéncia do
produto, € o consumidor, que na maioria das vezes se encontrava em lugares distantes. Além
disso, a marca, nesta época, adquiria fun¢ao de qualificar a origem do produto e garantir suas
caracteristicas, j4 que com o seu uso passou ser possivel reconhecer uma mercadoria como
sendo de boa ou ma qualidade, possibilitando ao comprador a reclamagao, caso o produto nao

apresentasse as qualidades devidas.

Com o passar dos tempos tais marcas individuais obrigatorias acabaram por
se transformar em marcas que representavam a exceléncia e boa qualidade
dos produtos com o que assumiram func¢do tipicamente concorrencial, com
os produtos aceitos e¢ acreditados em fungdo da marca que ostentavam,
exatamente como ocorre nos tempos atuais. (DOMINGUES apud PINHO,
1996, p.12)

No século XVI, um exemplo do uso da marca como garantia de caracteristica e
qualidade, ocorria com os barris de madeira que embarcavam uisque das destilarias escocesas,
estes passaram a ser gravados a fogo para evitar a troca da bebida por outra mais barata,
garantindo assim a procedéncia da bebida.

De acordo com Pinho (1996), foi em 1835, na Escécia, que a marca foi utilizada,
pioneiramente, como elemento de diferenciacdo. A marca Old Smuggler foi criada e
introduzida para identificar uma linha de uisques que utilizava um processo especial de
destilagao.

As primeiras preocupagdes relacionadas as questdes de protecao e registro das marcas
comec¢am a surgir no inicio do século XIX. Em 1862, houve a criagdo da Lei das Marcas e
Mercadorias na Inglaterra, no ano de 1870 da Lei Federal de Marcas e Comércio nos Estados
Unidos e na Alemanha, alguns anos depois, em 1874, que se elaborou no pais a Lei para

Protegdo de Marcas.
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No caso do Brasil, foi diferente, pois o Codigo Criminal do Império ndo demonstrava
nenhuma preocupagdo com esse tipo de protecao legal. Foi em 23 de outubro de 1875 que

ocorreu o primeiro decreto para prote¢ao de marcas no Brasil.

A lei protegia apenas o fabricante do produto ou seu vendedor com a marca,
somente poderiam ser assinaladas as mercadorias entregues ao comércio. A
marca utilizada pelos comerciantes e industriais para assinalar seus produtos
e diferencia-los de artigos de outra procedéncia podia consistir da firma ou
razao social da empresa, no nome do fabricante revestido de forma distinta, e
ainda em quaisquer outras denominagdes, emblemas, selos, sinetes,
carimbos, relevos, involucros de toda espécie, que possam distinguir os
produtos da fabrica ou os objetos do comércio. (DOMINGUES apud
PINHO, 1996, p.13)

Com a Revolugdo Industrial, iniciada na Inglaterra, o termo marca de comércio
evoluiu para o de marca de industria e comércio, abrangendo também os produtos industriais.
A produgdo de bens seguia em grande escala, sendo necessaria a conquista de novos
mercados, o que ampliou o papel da marca. Nesse mesmo periodo, notaram-se os primeiros
cartazes publicitarios e de compras, nos quais, figuravam algumas marcas.

Com o inicio da produgdo industrial, o mercado apresentava produtos que eram
fabricados em larga escala e com pouca diferenciagdo entre si. Surgiu entdo, uma necessidade
maior dos fabricantes distinguirem os seus produtos perante os dos concorrentes.

No inicio do século XX, motivadas pelo sucesso das marcas divulgadas intensamente,
por meios de comunicacdo de grande cobertura geografica, as cooperativas, 0s grupos
econdmicos € organismos oficiais passaram a criar as suas proprias marcas e divulga-las, com
o intuito de se fazerem mais conhecidos e diferenciados junto aos consumidores.

Com a crise de 1929, a publicidade de produtos e marcas foi deslocada para uma forte
concorréncia de pregos e perda da qualidade, devido a profunda recessdo econdmica que
pendurou durante os anos 30. A populacdo colocou o prego como primazia, ndo se atentando
mais a procedéncia, nem mesmo a qualidade.

Depois da Segunda Guerra Mundial, deu-se inicio a uma nova era do marketing, na
qual, houve a intensificagdo no uso dos instrumentos de comunicacdo mercadoldgica e a

marca se restabeleceu, constituindo uma importante manifestagdo da economia moderna.
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A necessidade de estratégias de marcas em longo prazo e a reflexdo mais critica acerca
de sua importancia ocorre, principalmente, na década de 80, quando ha a fusdo de grandes
empresas ¢ ¢ evidenciado o valor econdmico da marca e o seu retorno financeiro para as
empresas. Com isso, a marca passa a desempenhar um papel muito mais importante do que
apenas representar o local de origem dos produtos e servi¢os ou garantir qualidade. A marca
passa a ser uma ferramenta indispensavel para o sucesso econdmico do fabricante.

Gradualmente, com o decorrer dos anos, as corporagdes comegaram a vislumbrar
significativos ganhos futuros ao envolverem a si mesmas e os seus produtos numa imagem
sensorial, emotiva e cultural que anunciasse aos seus consumidores mais qualidade e
desempenho. A ideia era real¢ar o valor percebido e a satisfacao obtida pelos clientes, por
meio de um conjunto de insignias bem caracteristicas que identificassem certos fatores
positivos presentes num determinado produto. Desta forma, foi possivel gerar associagdes
positivas capazes de incitar os consumidores a usarem determinados produtos, simplificando

todo o seu processo decisorio.

1.2 Conceitos e defini¢cdes de Marca

Nos tempos primdrdios em que a concorréncia era escassa, a marca se restringia a
identificar e diferenciar os produtos e servigos, dando origem as suas primeiras defini¢des.
Com a evolugcdo do mercado e do consumidor, o conceito de marca fica mais amplo e
transforma-se também em um apelo ao consumo, nao mais servindo para diferenciar produtos,
mas possibilitando também associacdes de caracteristicas intangiveis que ultrapassam a
barreira funcional dos produtos.

O Comité de defini¢cdes da American Marketing Association estabeleceu, em 1960, o

conceito de marca, nome de marca e marca registrada.

Marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou combina¢des dos mesmos, que
tem o proposito de identificar bens e servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e de diferencia-los de concorrentes. Nome de marca € aquela
parte da marca que pode ser pronunciada, ou pronunciavel. Marca registrada
¢ uma marca ou parte de uma marca a qual é dada protecdo legal, porque é
capaz de apropriagdo exclusiva. (AMA apud PINHO, 1996, p.14)
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Esta defini¢do ¢ clara, pois analisa a trajetdria da marca e ¢ frequentemente citada pela
maioria dos autores de marketing. Aaker ao definir marca, apresenta um conceito bem

préoximo ao apresentado pelo Comité de definigdes da AMA.

Uma marca ¢ um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo,
marca registrada ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens
ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servicos daqueles concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao
consumidor a origem do produto quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que paregam idénticos. (1998, p.7)

A Relagdes Publicas, Anelisa Furquim (2008), em seu Trabalho de Conclusdo de

Curso, define marca de acordo com o Dicionario Etimologico (2001) da seguinte forma:

A marca ¢ um substantivo feminino que se origina do proto-germanico
marko que, por sua vez, tem raiz proto-indo-européia mereg de significado:
borda, fronteira. Desta raiz veio o latim margo de definigdo: borda; margem;
e do germanico derivou marka que abrange os significados relacionados a
sinal, fronteira; ato ou efeito de marcar, sinal figurativo ou emblematico;
involucro; de cunho distintivo; trago pertinente que distingue entidades
semioldgicas que pertencem a mesma categoria por meio de sua presenga;
carimbo; firma; categoria; grandeza; nota; sinal para lembrar alguma coisa;
limite; fronteira; letra ou letras; emblema; sinal feito em roupa; qualidade;
indole; categoria; ser de reconhecida qualidade; ser atrevido. (FURQUIM,
2008, p.26)

Marca vem se tornando uma das palavras de uso mais corrente na imprensa hoje em
dia, dos noticidrios as publicacdes de assuntos empresariais. O publico em geral tem se
tornado mais consciente das implicacdes, beneficios e do poder desta. A marca ndo ¢ mais
uma palavra associada apenas a produtos ou mercadorias empacotadas, ela também esta
integrada a um processo de reflexdo e a uma estratégia empresarial fundamental para seu
desenvolvimento e gestao.

Segundo Knapp (2002), as pessoas geralmente usam a palavra marca pensando num
nome ou num produto ou servigo seja amplamente conhecido. O autor define a marca como

sendo uma variedade de algo que se caracteriza por um atributo distinto.
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Considerando que a marca encontra-se inserida numa sociedade e interage com seus

agentes, ¢ pertinente a argumentagdo dos autores apresentada na citacao abaixo:

Mais do que propriedade, a marca traz para o mercado significado para o
consumidor. Representa o que o consumidor € e o que acredita que a marca
oferece para ajudé-lo a reforcar o seu lugar na sociedade. (...) € um vinculo
que somente o consumidor ¢ capaz de criar. (SCHULTZ ¢ BARNES 2003,
p.44)

O que se percebe ao buscar informagdes sobre marca € que seu conceito € um termo
utilizado para abranger certo numero de elementos basicos diferenciados, que coletivamente a
definem. Estes elementos se dividem em componentes de produto, tais como seus atributos e
beneficios; os componentes linguisticos; os perceptuais e beneficios emocionais, bem como,
conceito, alma, identidade, imagem, espirito, personalidade, posicionamento, que sdo na
verdade, o que geram o valor patrimonial de marca, funcionalidade e simbolismo, estatura e
vitalidade desta.

Nesta linha de raciocinio, pode-se concluir que a marca ¢ um signo ou representagao,
que designa e faz-se representar, seja por simbolo, indice ou icone, ou ainda por todos ao
mesmo tempo. Ela pode ser estruturada a partir da linguistica, pensada socioldgica e
antropologicamente como um sinal de comunicagdo entre individuos na sociedade.

Assim, apresentados alguns conceitos e defini¢des de marca, vale salientar o conceito
de marca corporativa, ja que esta ndo pode ser tomada ou confundida uma pela outra, afinal
sao diferentes, embora possam apresentar nuances parecidas.

A marca corporativa deve dialogar com varios publicos — clientes, colaboradores,
fornecedores, comunidade, acionistas, imprensa etc., o que a difere da marca de produtos, por
exemplo, que em geral, dirige suas mensagens, preferencialmente, ao cliente/consumidor.
Segundo Carneiro (2010) a marca coorporativa assume um papel estratégico na organizacao,
sendo trabalhada e pensada junto a direg¢do, preocupando-se em identifica-la tanto junto ao
publico interno quanto ao externo da empresa. O autor analisa as teorias de While e Knox os
quais afirmam que uma marca corporativa ¢ uma maneira de conceber, gerir € comunicar 0s
valores da corporagdo, a fim de orientar as decisoes de gestdo, agdes e comportamento das

empresas normativas.
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Neste sentido, pode-se dizer que a marca além de ser, geralmente, 0 nome de um

produto ¢ também um quesito de propriedade.

1.3 Funcéo e papel s6cio-econébmico

O significado e fun¢do geral da marca sempre foi identificar o fabricante do produto,
empresa prestadora de servico ou organiza¢do, bem como caracterizar suas qualidades e
diferencia-las das demais mercadorias e servigos similares existentes no mercado. Com o
passar dos tempos a marca foi adquirindo uma fun¢ao mais complexa e variada, devido a uma
série de fatores e valores atribuidos a sua composi¢ao. Hoje ela esta inserida na légica de
diferenciagdo da producio.

O que as empresas procuram ¢ atender as expectativas de seus clientes, por isso,
segundo Pinho (1996, p.15-16), atualmente se credita as marcas outras fungdes, como: a
concorrencial, a identificadora, a individualizadora, a de revelagdo e diferenciacdo no
mercado, a publicitaria e a de diferenciagdo no ambito da propria organizagao.

Essas fungdes sdo conceituadas da seguinte forma:

* Funcé@o concorrencial: quando as marcas assinalam os produtos que concorrem
diretamente entre si;

» Funcgdo identificadora: ao assinalar os produtos e servigos, as marcas os identificam
individualmente;

* Funcgdo individualizadora: o produto marcado e identificado torna-se um bem
individualizado e Uinico perante um conjunto de bens e marcas diferentes;

* Funcdo de descobrimento ou revelagdo: depois de um produto novo ser langcado no
mercado, a marca € que vai revelar a sua existéncia ao consumidor. E a0 comprar o bem, o
consumidor descobre o produto que a marca assinala;

* Funcgéo de diferenciacio: por meio de uma marca o produto torna-se diferenciado na sua
categoria;

» Funcéo publicitaria: busca divulgar e promover a marca do produto junto ao consumidor
para que, assim, ele deixe de ser uma mercadoria anonima;

* Funcéo de diferenciagdo interna: o popular Fusca, da Volkswagen, por exemplo, era

apresentado em trés versdes: Volkswagen 1200, 1300 e 1500. Embora aparentemente
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idénticos, os modelos ofereciam diferengas concretas de qualidade, prego e acabamento, que
fizeram o consumidor estabelecer a diferenca de status entre os proprietarios de cada uma das
versoes.

Portanto, a marca ¢ um conjunto de valores bastante complexo que, independente de
suas fungdes, apresentam significados importantes como beneficios, atributos, cultura,
valores, personalidade e usudrio. Contudo, autores como Carneiro (2010), Kapferer (2003),
Pinho (1996) e outros definem como esséncia da marca, ou seja, os significados mais
importantes dela, seus valores, cultura e personalidade. Dai a importancia de se trabalhar em
cima deles nas estratégias que envolvem a marca.

Segundo Kapferer (2003) as organizagdes devem fornecer para a marca, de maneira
continua, a combinacdo ideal de atribui¢des tangiveis e intangiveis, funcionais e hedonistas,
visiveis e invisiveis, sempre em condi¢des economicamente viaveis.

Dessa forma, o autor ressalta que a criagdo da marca ¢ indispensavel, ja que faz parte
da ultima fase de um processo complexo que envolve e direciona os recursos ¢ funcdes da
organizacdo, a fim de criar uma diferencga, isto, ¢, se diferenciar dos concorrentes,

mobilizando todas as fontes internas de valor agregado.

(...) atribuir uma marca ndo quer dizer té-la sobre o produto, mas dentro
dele. O produto ou servico assim engrandecidos deve ter boa simbolizagdo,
se for desejavel que ele seja percebido pelo comprador potencial e se a
empresa quiser recuperar os frutos de seu empreendimento antes que ele seja
copiado por outros. (KAPFERER, 1998, p.41)

A marca € um ponto de vista sobre a categoria de produto, pois as grandes marcas tém
mais que uma posicdo dominante no mercado, elas tém também uma posi¢do quanto a
categoria de produto. Por isso, partindo do pressuposto que a marca ¢ alimentada, ou seja,
atua junto aos produtos, justifica a sua existéncia e traca um caminho para sua evolugao.

A finalidade de uma organizagdo ao criar uma marca ¢ a geragao de lucros, porém a
missdo da marca ¢ de outro tipo, que muitas vezes esta ausente no planejamento de marketing.
Especificar a missdo da marca consiste em definir ou redefinir a razdo de existéncia do
produto juntamente com sua necessidade empirica, traduzindo a concep¢do emergente da
marca como uma forca de proposta criativa em um determinado mercado (KAPFERER,

2003).
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Desta forma, percebemos que a marca usa recursos financeiros € humanos da propria
organizagdo, mas ¢ da categoria do produto que ela tem que retirar seu vigor e potencializar
sua eficacia. Porém, mesmo assim, ao nos depararmos com uma marca, esta nos revela
também os caracteres subjetivos da empresa que a possuiu como, por exemplo, quando esta se
preocupa com o meio ambiente, agregando a ela um importante papel social.

Maria Isabel Montafiés (2010) defende a existéncia da funcao social da marca. Para ela
a marca nao exerce uma relacdo paradoxalmente inversa ao carater economico da empresa,
uma vez que, tem o intuito de obter lucros: com todo o peso de valores que agrega, a marca
induz os consumidores a terem o mesmo comportamento, 0s mesmos valores que a marca
transmite subliminarmente aos consumidores.

Tanto isso se mostra verdadeiro, que ao analisarmos a Lei de Propriedade Industrial,
Lei 9279/96, nota-se a énfase a usurpagdo, ao uso indevido de marca, nos quais sdo lesados
nao somente o titular da marca, mas também o consumidor que estaria sendo induzido ao erro.

A conjuncdo imposta pela Carta Maior prevé a fungdo social de propriedade como
uma das condi¢des de garantia do direito de propriedade e como principio de ordem
econdmica, e ainda, por sua caracteristica de conciliagdo inseparavel da propriedade
individual com a sua fungdo social. Sendo assim, a marca ¢ uma propriedade e, como tal, tem

que exercer sua fun¢ao social por ordem constitucional.

1.4 Registro da Marca

Com as atribuicdes dadas a marca, as empresas passaram a ter consciéncia da
importancia do seu registro, ndo apenas por este garantir a prote¢ao do seu uso, mas porque
representa um patriménio de consideravel valor econdmico.

No Brasil, o sistema de prote¢cdo a marca ¢ atributivo, ou seja, a protegdo ¢ obtida
somente por meio do registro perante o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), o
qual realiza um julgamento de acordo com as normas legais estabelecidas pela Lei de
Propriedade Industrial.

De acordo com Luna e Baessa (2008) a protecao legal, fornecida pelo INPI, ¢, antes de

tudo, um bem econdmico que pode ser negociado, licenciado, vendido ou cedido como ativo
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da empresa. Deste modo, trata-se de uma instituicio que, além da protecdo, propicia a
valorizagao econdmica de ativos intangiveis.

O registro de marca pode ser requerido tanto por pessoas juridicas quanto por pessoas
fisicas, desde que, no caso destas ultimas, haja cadastro profissional junto a prefeitura ou
orgdo responsavel pela inscri¢do de profissionais autdnomos. Por meio desse procedimento ¢
possivel a criagao de um obstaculo para a apropriagdo indevida de sinais distintivos, ja que sO
se pode registrar uma marca para distinguir determinado produto, a organizagao que tem por
fim comercializar, produzir ou distribuir aquele produto.

Uma vez concedido o registro ao titular, serd conferido a exclusividade de uso daquele
sinal por dez anos, prorrogaveis por iguais periodos. Este registro s6 sera extinto por um dos
seguintes motivos: caso as taxas ndo sejam devidamente pagas, haja processo administrativo

de nulidade, ou seja, declarada a caducidade do mesmo.

Para Teixeira, as marcas sao classificadas em trés tipos de acordo com seu uso:

(...) a marca de produtos ou servicos, distingue produtos ou servicos
entre si; a marca de certificagdo, se destina a atestar conformidade de
um produto ou servigo com certas normas, €, a marca coletiva, ¢
utilizada para identificar produtos ou servigos provindos de membros
de determinada entidade. (TEIXEIRA, 2006, p.2)

Elas também podem ser categorizadas segundo a forma, podendo ser: normativa,

figurativa e mista.

A marca nominativa ¢ aquela na qual se pretende proteger apenas a
expressao, enquanto a figurativa busca proteger somente uma figura
ou um logotipo. Caso as duas formas de protecdo sejam necessarias,
faz-se uma solicitagdo de marca mista, combinando as duas protecdes
num Unico pedido de registro. (TEIXEIRA, 2006, p. 2).

A partir do registro fica garantida a prote¢do da marca, impedindo que outros utilizem
marcas semelhantes ou idénticas, podendo vir a prejudicar a organizagdo ou produto, além de

assegurar o reconhecimento e a estabilidade da mesma.



27

1.5 Politicas e estratégias de marca

A politica de marca contribui para determinar a potencialidade de mercado de um bem
a partir de sua qualificagdo perante os concorrentes. A adogdo de uma politica neste sentido

envolve trés decisoes, como Kotler descreve:

A primeira ¢ se ela deve, e em que extensdo, usar marcas em seus produtos
(marca versus ndo marcas). A segunda é se deve usar suas marcas ou dos
distribuidores (marcas do fabricante contra marcas do distribuidor). A
terceira € se suas proprias marcas devem estar sob um, alguns ou muitos
nomes individuais (marcas de familia versus marcas individuais). (KOTLER
apud PINHO, 1996, p.22)

Com o passar dos anos a marca veio apresentando cada vez mais vantagens, tanto para
o produtor quanto para o consumidor, porém, nos anos 70, comegaram aparecer no Brasil, os
produtos genéricos, ou seja, produtos sem marca. As redes de supermercados colocam no
mercado produtos a precos mais baixos que os da concorréncia, sem uma marca definida,
acarretando uma alta rotagdo ¢ consumo destes.

Pinho (1996) relata que nessa época, devido a uma grande retracdo econOmica, as
grandes redes de supermercados e hipermercados langaram esses produtos mais baratos e
conseguiram isso, por nao terem gastos com embalagem, rotulagem e prote¢do legal. Este
procedimento se consolidou nos paises da Europa e Estados Unidos da America, porém no
Brasil ndo pendurou por muito tempo.

Para o autor a marca pode ser determinada de acordo com a inten¢do do fabricante:
pode se utilizar seu proprio nome, determinando a “marca do fabricante” ou a “marca
industrial”’; usar o nome de terceiros, reconhecida como “marca de distribuidores™; ou ainda
fazer uma combinacdo dos dois, como ¢ o caso das “marcas mistas”.

Nota-se, no entanto, que por muito tempo o predominio foi das marcas dos fabricantes
e hoje a consolidagdo cada vez maior das redes atacadistas e varejistas que surgem com
marcas proprias.

Ao analisar as vantagens entre marcas de fabricante e marcas de distribuidores, a

ultima sai na frente, j4 que ¢é possivel realizar a compra em grande quantidade, e



28

posteriormente, vender a precos mais baixos, pois tem a vantagem de ndo ter as despesas
promocionais dos fabricantes. Dessa forma, a venda ¢ mais facil, ndo ha prejuizo na qualidade
e esses produtos ainda conseguem atrair novos fregueses para as lojas, pois os pregos baixos
permitem promogdes constantes.

A marca propria também se divide em trés alternativas possiveis: as nominais
individuais; o nome de familia para denominar todos os produtos ou linhas; e por fim, a marca
da empresa combinada com nomes individuais. Destaca-se nas marcas individuais a vantagem
que elas possuem caso o produto fracasse ou ndo seja de boa qualidade, a empresa nao sofrera
danos, ja que os demais produtos ndo serdo influenciados pelo desempenho da nova marca.

Por outro lado, Pinho (1996) também escreve sobre o beneficio de usar um nome de
familia extensivo a todos os produtos, pois assim, o fabricante tera custos menores de
introdugdo dos produtos no mercado, ndo necessitando de grandes investimentos com criagao,
divulgagcdo e consolidagdo da marca perante o consumidor. Entretanto, caso algum dos
produtos ndo apresente os resultados esperados e assim ndo seja bem aceito no mercado, o
consumidor provavelmente vai associar suas deficiéncias aos demais componentes da linha.

Dessa forma, verifica-se que todo processo de criacdo e de selecdo de uma marca ird
requer muitos estudos de comunicacio e marketing para que apresente bons resultados. Entre
as principais estratégias de marca - cujo objetivo ¢ atingir da melhor maneira seu publico-alvo
— estd desenvolvimento de novas marcas, a extensao de marca e a criagdo de marcas

multiplas.

1.5.1 Novas marcas

Ao ser desenvolvida uma marca passa por muitas etapas para conseguir um resultado
final satisfatério. A comecar pelo nome, pois da sua escolha - apropriada ou ndo — pode
depender muitas variaveis da organizacdo, at¢ mesmo a retirada do produto do mercado. Por
1sso o lancamento de uma nova marca nao ¢ algo que se limita a escolha de um nome, mas
significa um processo complexo que envolve diversas ferramentas do marketing.

A criagdo e o desenvolvimento de novas marcas exigem que se tenha bem definido, o

conceito e valores que se quer representar a fim de que se consiga o sucesso. Além do que, a
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escolha de referéncias intangiveis que desperta o imagindrio do consumidor também ¢ tao
importante quanto a selecdo do produto e dos valores tangiveis que a marca pode agregar.

O fato de vivermos numa era caracterizada pela abundancia de escolhas, na qual o
consumidor tem acesso a muitas opcdes de produtos e servigos, exige também uma
diferenciagdo. Desta forma, a caracterizagdo desses bens serd responsavel pelo sucesso dos
mesmos, entretanto, essa distingcdo deve acontecer de forma que os consumidores apreciem e
valorizem o que estao comprando. Essa questao ¢ tdo fundamental na estratégia de uma marca
que um estudo internacional realizado pela Young & Rubicam demonstrou que a forca de
uma marca ¢ primordialmente desenvolvida por meio de diferenciacdo e relevancia.

De acordo com Semenik & Bamossy (1995) ¢ importante que a empresa realize
trabalhos de marketing visando além da diferenciacdo, a ndo representagdo genérica da marca
por parte dos consumidores, ou seja, trabalhar para que a marca nido seja utilizada pelas
pessoas para se referir a classe daquele determinado produto. Por exemplo, no Brasil, a marca
Gilette ¢ comumente utilizada como nome de produto, muitos pedem ao vendedor Gilette sem
desejar adquirir a marca, mas sim o produto.

Knapp (2002) apresenta um modelo de constru¢do de novas marcas, o F.R.E.D. —
(Familiarity, Relevance, Esteem, Differenciation) (familiaridade, relevancia, apreco e
diferenciagdo) — utilizado por muito tempo, mas atualmente, ndo ¢ considerada a melhor
maneira de construir marcas. Para o autor a orientagdo ideal para constru¢cdo de uma marca

deve ser o modelo D.R.E.A.M., conforme indicado na figura 1.

— DIFERENTIATION
(Diferendiacdo)

— ReLEvANCE
(Relevdncia)
— ESTEEM
(Apreco)
— AWARENESS
(Conhecimento da Marca)
— MIND'S EYE
(Visdo Mental)

Percepciio de
Marca
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Figura 1: D.R.E.A.M. — (Diferentiation, Relevance, Esteem, Awareness, Mind's Eye), modelo
de construc¢do de novas marcas.

Fonte: KNAPP, Duane E. Brandmindset — fixando a marca. Tradugcdo de Eliana Moller
Escorcio. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2002. P.14

(...) A diferenciagdo deve ser o primeiro passo para destacar-se no meio de
tantas marcas do mercado e ocupar uma posicdo distintiva na mente do
publico-alvo. Substituimos familiaridade por conhecimento da marca, ja que
a maioria dos especialistas reconhecem que o conhecimento “induzido/ nao-
induzido” é uma das forgas do valor patrimonial de marca. (...). (KNAPP,
2002, p.13-14)

Entretanto, ndo iremos aprofundar o estudo nas maneiras de desenvolver uma marca,
faremos consideragdes quanto ao processo de desenvolvimento de novas marcas, abordando
no decorrer deste capitulo alguns pontos, os quais foram julgados mais relevantes ou mais
citados entre os autores.

Assim, como a escolha do nome ¢ uma etapa que se encaixa no inicio do processo de
constru¢do da marca, iniciaremos por este item. Vemos que o nome ¢ considerado a esséncia
do conceito da marca, a base para os esfor¢os de conhecimento e da comunicacdo. Ele pode
gerar associagdes que servem para descrever a marca € assim, ser mais permanente que a
maioria dos outros elementos de um programa de marketing.

Pinho (1996) divide as etapas de desenvolvimento de nomes de novas marcas, de
acordo com Murphy, da seguinte maneira: a definicdo de uma estratégia do nome de marca, a
determinag¢do de temas de criagdo, a geragdo de nomes e a selecdo final. A primeira delas
envolve estudos quanto ao produto e mercado, determinacdo do papel especifico a ser
cumprido pela marca e, também, a definicdo dos objetivos da mesma. Deste modo ¢é possivel
orientar uma sequéncia para o desenvolvimento de nome.

A determinacdo dos temas de criagdo baseia-se nos enfoques tematicos a partir dos
quais serdo geradas as sugestdes de nomes. Independentemente do tema escolhido, ele tera
grande influéncia na personalidade da marca e em todo o programa de comunicacdo a ser
desenvolvido para o produto.

A terceira etapa ¢ o estagio no qual, a partir dos temas escolhidos se criam palavras,
analogias e ideias. Na ultima etapa, a sele¢do do nome, ¢ exigido mais cuidado, ja que nessa
fase serdo eliminadas palavras que apresentam dificuldades de pronuncia, de legibilidade,

memorizagdo ou que nao permitam o registro legal, pois sdo parecidas com marcas ja
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existentes. Nesta etapa também ¢ analisado se ha uma possivel concessdao de registro, ja que
desde 1992, o INPI, Instituto Nacional da Propriedade Industrial, passou a observar o
principio internacional segundo o qual nomes de marcas notorias ndo podem ser registrados
por donos diferentes em diversos paises.

Nessa fase de selecao Aaker (1998) coloca como critérios de avaliagao varias questoes
como: o fato do nome ser de facil memorizacao; se este possui associagdes uteis, se evita mas
associacoes, se podera ser 1til na elaboracao de um logotipo ou simbolo e, por ultimo, ressalta
a legalidade do nome.

Na ultima fase, na qual provavelmente a relagdo de nomes estara reduzida, os nomes
finalistas devem ser testados pelos consumidores, entretanto, se for o caso de um produto
novo no mercado ¢ interessante atentarmos a consideracdo que Murphy faz em relacdo as

técnicas atualmente em uso.

O teste de nomes potenciais para produtos ou servicos ainda nao existentes ¢
excepcionalmente dificil. Na situa¢do da pesquisa, existe perigo real de os
consumidores atribuirem escores mais altos para nomes que soem mais
familiares, rejeitando assim aqueles que sdo mais inovadores. (Tem-se
discutido que, se Steve Jobs tivesse empregado técnicas convencionais de
teste de nomes, a Apple Computadores teria sido chamada IRG Corporation,
Compumax ou algum outro nome similar, pouco excitante. Também se a
Revlon tivesse pesquisado a marca Charlie, poderia ser rejeitado este grande
nome em favor de um nome como Fleurs de Paris ou Arc de Triomphe).
(Murphy apud Pinho, 1996, p. 21).

Os nomes de marcas, devido a sua grande variedade e quantidade, podem ser
agrupados em algumas categorias. Pinho (1996), embasado nos conceitos de Room, distingue
sete classes para os nomes de marcas nominais. Existem as marcas baseadas em nomes de
pessoas, sejam do titular da patente, ou do seu inventor; nome de um local ou regido,
geralmente onde o produto ou servico foi originalmente elaborado ou vendido; nomes
cientificos, ou seja, criados a partir de palavras latinas; nomes de status, derivado de palavras
da lingua francesa ou inglesa; associagdes positivas, quando sdo estabelecidas a partir de
histérias reais ou lendas; nomes artificiais, que conservam ou nao semelhanca com nomes
reais, € nomes descritivos, como por exemplo, Coca-Cola.

Pesquisas no campo da psicologia e do comportamento do consumidor apontam

alguns fatores pertinentes como & memoria, deixando claro que a recordagdo ¢ fortalecida
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quando, no caso dos nomes, esses forem diferentes ou incomuns o bastante para atrair a
atencdo e talvez para despertar a curiosidade. Um nome também ¢ considerado atrativo
quando tem algo a seu respeito que seja interessante, tal como uma rima, trocadilho, aliteragao
ou humor; ao despertar um quadro ou imagem mental; quando tem algum significado; quando
gera alguma emocao ou basicamente quando o nome ¢ simples.

Outro fato interessante quanto ao nome ¢ sua capacidade de sugerir a classe de
produto, isto ¢, quando o nome desempenha um papel-chave no alcance de associagoes,
proporcionando muitas vezes a marca uma grande identificagdo em certa classe de produto.
Porém, o que pode acontecer ¢ o nome se tornar descritivo em demasia de determinada classe
de produto e tornar dificil sua expansao para outras classes.

Enfim, a escolha do nome de marca exige muita criatividade e planejamento. Eles
acarretam uma complexidade de fatores que sdo indispensaveis para uma correta criagdo e
posteriormente uma eficaz propagagdo. Afinal, o lancamento da marca no mercado apresenta-
se como mais um desafio para a empresa.

Importante ressaltar a diferenca entre lancar uma marca e langar um produto. Muitos
livros de marketing trazem capitulos com defini¢des de novos produtos, mas ndo de
langamento de novas marcas ou entdo se delimitam a apresentacdo da escolha do nome do

produto novo.

Langar uma nova marca ¢ se comportar desde o inicio como uma verdadeira
marca ¢ ndo como o nome do produto o qual fala a propaganda. Em um
plano operacional, isso significa que, para lancar uma nova marca, a escolha
da referéncia imagindria € tdo importante quanto a escolha de seu produto
referencial. (...) A nova marca deve ser pensada desde o inicio na sua
totalidade, ou seja, nos valores funcionais e ndo-funcionais que ela traz.
(KAPFERER, 2003, p.120)

Apresentar para o consumidor uma nova marca de um produto ou servico, seja de
qualquer segmento, consiste na necessidade de altos investimentos, desde a determinacao de
seu conceito, passando pelo seu desenvolvimento e registro de sua protecao legal, até mesmo
na elaboragdo de um plano de comunicagdo eficiente. Ou seja, uma marca tem que ser bem
elaborada, divulgada e tem que se manter no mercado de maneira segura. Sendo assim, o
desenvolvimento de uma marca € algo prolongado que exige grandes investimentos em longo

prazo e disposi¢do de verbas, para assim sustenta-la.



33

Pinho (1996) coloca os investimentos como sendo a primeira barreira para o
desenvolvimento de novas marca e ressalta que a publicidade macica ¢ obrigatoria para
divulga-la e sustentd-la nos primeiros anos de sua existéncia. A publicidade tem que ser capaz
de estabelecer um vinculo entre consumidor e a marca, garantindo ao mesmo tempo a eles que
os beneficios apresentados por aquela marca serdo permanentes ¢ duradouros.

Quanto ao investimento com a publicidade Knapp (2002) discorda que hoje em dia
seja necessario desembolsar a mesma quantidade multimiliondria que antes as praticas de
marketing nas campanhas publicitarias utilizavam. O autor acredita que ha alternativas mais
baratas para criar e desenvolver marcas como, por exemplo, a diferenciacao dos produtos e o
uso das relagdes publicas e agdes terceiras que, além do menor custo, facilita o processo e
eleva a credibilidade da marca.

Outro empecilho, no desenvolvimento de novas marcas que Pinho (1996) discorre, sdo
os riscos. Foi comprovado por estatisticas, que somente um niimero muito pequeno que novas
marcas e produtos sdo bem-sucedidos no mercado e que muitos desses se originam nas falhas
de concepc¢do do produto ou nas demais varidveis do composto mercadoldgico.

Ja o tempo ¢ apresentado pelo autor como o terceiro obstaculo para o desenvolvimento
de novas marcas. S3o poucas as empresas que possuem recursos € disposi¢do para manter os

investimentos e sustentar a divulgagdo por periodos prolongados.

1.5.2 Extensao de marca

Diante de todos os prés e contras do langamento de uma nova marca, € pertinente
discutir sobre, uma possivel estratégia de marca que ¢ a extensdo de marca, na qual empresas
langam novos produtos utilizando marcas de sucesso j& existentes ou alteram caracteristicas
de produtos também j4 existentes, criando versdes com outros tamanhos ou novos sabores.

Especialmente durante a década de 90, o interesse pela extensdo de marcas vem se
tornando mais expressivo. Essa estratégia trouxe bons resultados e tornou-se o centro de
crescimento para diversas empresas.

A extensdao de marca nada mais € que uma estratégica natural para empresas que

procuram crescer com a exploracao de seus proprios ativos. Sendo esta uma pratica cada vez
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mais crescente, ¢ notavel sua utilizagdo quando existe o desejo de entrar em mercados nos
quais estavam ausentes.

O sucesso de determinada marca no mercado pode abrir espaco para o lancamento de
novos produtos vinculados a ela e assim atingir segmentos de publicos diferentes. Desta
maneira, uma solucdo ¢ trabalhar com o nome de uma marca existente, em vez de um novo
nome de marca. Assim a empresa pode lancar versdes diferenciadas de um produto para
atender a demanda de um publico-alvo especifico com uma marca vinculada a uma anterior ja
existente e consolidada no mercado.

Este método ¢ uma alternativa para empresas que nao podem investir muito, pois sem
correr elevados riscos e gastar muito tempo conseguem o desenvolvimento e consolidacdo de
novas marcas.

Os custos com publicidade s3o muito altos e isso acaba tornando impossivel uma
organizag¢do sustentar muitas marcas, sendo necessario concentrar os recursos em algumas
grandes marcas somente.

Para Kapferer (2003) o interesse pela extensdo sO aumentou porque as empresas
compreenderam que ser uma marca ndo se reduzia a comunicagdo ou boa imagem grafica
sobre embalagens, ¢ sim que a marca precisa se mostrar viva indagando constantemente o
produto que fabrica. E por meio da manuten¢do e inova¢do que a marca permanece atual,
mostrando seu interesse em atender seu consumidor e acompanhar a mudanga de expectativas
e gostos dos mesmos. De fato, ¢ a partir de produtos novos ou renovados assinados por uma
marca ja existente que ela prova sua atualidade e relevancia.

Por meio de estudos e pesquisas, o autor também indica como potencial de marca que
poderia ser estendida as que aparecem com notoriedade. Estender uma marca com uma boa
reputagdo lhe permitird refor¢ar e nutrir o capital de imagem da marca. Capitalizando a
notoriedade, a estima e as qualidades associadas a uma marca ja existente, a pratica de
extensdo de marca pode contribuir para aumentar as chances de sucesso de um novo produto e
ao mesmo tempo diminuir os custos de lancamento.

Com esta alternativa, muitas empresas recorrem a esta estratégia, porém Murphy (In:
PINHO, 1996) alerta sobre a necessidade de elaborar um sistema visual adequado,
preservando a identidade visual. Com a pratica da extensdo, a marca pode sofrer com a
fragmentacdo de sua personalidade e identidade, possivelmente afetando o seu valor e forca

intrinsecos.
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Consequéncias negativas acontecem geralmente, quando o nome de marca ¢
acrescentado simplesmente para proporcionar reconhecimento, credibilidade e associagdes de
qualidade. E muito importante que a extensio de marca proporcione beneficios a classe de
produtos que ela estd emergindo, principalmente se a classe ja estiver bem estabelecida.

Sdo imensas as quantidades de exemplos de marcas que mesmo sendo inicialmente
bem-sucedidas, depois se tornam vulnerdveis a concorréncia e acarretaram consequéncias
catastroficas para o nome da marca. Ou seja, extensoes de marca podem estimular associagdes
negativas, confundir o nome, proporcionar percep¢do de baixa qualidade ou simplesmente
entrar no mercado com menos investimento no plano de comunicacao publicitario confiando
no poder do nome da marca e assim ndo receber o apoio necessario e fracassar. Mais grave
quando a imagem da marca ou a imagem da qualidade ¢ afetada e em outros casos
catastroficos o nome de marca pode vir a ser abandonado.

Neste sentido, Kapferer (2003) seleciona trés etapas como sendo cruciais para lidar e
desenvolver sistematicamente uma extensdo de marca. O primeiro passo ¢ identificar as
associagdes da marca, segundo identificar produtos ligados a esta e por fim selecionar os
melhores candidatos dessa lista de produtos para os testes de concepcao e desenvolvimento de
novo produto.

A partir desses fatos apresentados ¢ possivel refletir sobre a melhor maneira de agir
perante esta estratégia de marca, a empresa antes de tudo tem que pensar estrategicamente, ou
seja, pensar no futuro, antes de realizar uma extensao de marcas. Estender uma marca, na
grande maioria das vezes, como comprovado em estudos e pesquisas, ¢ favoravel e permite
deslanchar a marca de um produto, bem como, manter o ciclo de vida do produto por muito
tempo, se a estratégia for bem realizada e administrada. Porém, € necessario que se pense no
conjunto de associacdes que um nome de marca possuiu como base ou que tipo de
associacoes deseja propiciar como resultado de extensdo para desta maneira, fortalecer o
grupo da marca com uma adequacdo valida e logica, diferenciando-a com vantagem dos

concorrentes.
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1.5.3 Marcas multiplas

A estratégia de marcas multiplas consiste no langamento de uma ou mais marcas que
concorrem no mercado diretamente entre si. Neste caso, podem ocorrer desvantagens como: a
diminui¢do de vendas de uma das marcas. Entretanto, mesmo assim, as marcas multiplas sao
utilizadas por muitas empresas como estratégia, ja que neste procedimento uma vantagem ¢ a
somatoria de vendas de todas as marcas, que vao incidir num maior volume de lucros.

Alguns cuidados devem ser tomados nessa pratica, por exemplo, no momento do
lancamento, ¢ necessario ter cuidado para evitar a dispersdao de recursos, pois pode acontecer
que cada uma das marcas conquistarem uma fatia pequena do mercado ¢ nenhuma ser
realmente lucrativa. Embora este fato tenha que ser ponderado, a estratégia de marcas
multiplas ainda apresenta outras vantagens tais como a conquista de novos consumidores, ja
que ¢ possivel o fabricante conseguir mais espaco para seus produtos nos pontos-de-venda,
restringindo, consequentemente, o dos produtos do concorrente.

Este tipo de estratégia - de marcas multiplas - também ¢ considerada uma forma de
atrair novos consumidores, ja que langar marcas com diferentes caracteristicas tem como
conseqiiéncia atingir e agradar a classes econdmicas distintas. Sem falar dos consumidores
que gostam sempre de inovar e experimentar marcas novas, o lancamento de um mesmo

produto com outra marca ¢ sempre atrativo para este publico.

1.6 Identidade

1.6.1 Identidade da marca

Sdo poucas as marcas que sabe ao certo quem sdo e em que consistem de fato a sua
identidade. E ndo ¢ o publico que diz o que a marca deve ser ou nao, o ideal ¢ que a
identidade seja determinada no processo de construcdo desta. Todavia o que se nota ¢ que
pouquissimas empresas desenvolvem um “mapa de marca” (Kapferer, 2003) capaz de
estabelecer a prazos mais longos o que ¢ a marca, qual seu significado, a consisténcia do seu

carater e as distintas facetas que, com o decorrer dos anos, ela possa apresentar.
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Identidade de marca caracteriza-se na visdo da marca, seu projeto e a diferenca que a
faz se sobressair entre as demais.

A escolha do simbolo, por exemplo, etapa inicial do processo de criacdo da marca,
pressupde uma clara definicdo do seu significado. Entretanto, quando uma empresa define
toda parte grafica antes de ter deliberada sobre sua identidade, pode causar um congelamento
em sua comunicagdo, pois pelo fato de nao saberem quem realmente sdo, as marcas acabam
propagando cddigos puramente formais, dispostos por obrigagao.

A identidade da marca deve ser algo pratico e estratégico, representando a visao que a
marca almeja e as suas expectativas para o futuro, construindo uma identidade com
qualidades que persistam ao longo do tempo.

Para Kapferer (2003) deter o conhecimento da identidade proporciona certa liberdade
de expressao. Portanto, a identidade é responsavel por proporcionar a marca uma finalidade e
um significado. Ela impulsiona as associagdes de carater emocional da marca, representando
as cooptacdes que esta pretende criar ou manter, colaborando para promover a expectativa do

consumidor sobre a mesma.

A identidade da marca ¢ um conjunto exclusivo de associa¢des com a marca
que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Estas associa¢des
representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam uma promessa
aos clientes, feitas pelos membros da organizagdo. A identidade da marca
deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente, por
meio de uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais,
emocionais e de auto-expressdo. (AAKER, 2007, p.73-74)

Partindo deste pressuposto, a identidade de marca pode ser analisada como o ponto
principal durante uma gestdo de marca, afinal por meio dela é possivel saber como a
instituicao ¢ percebida e o que realmente ela €. Por isso, os seus objetivos, sua diferenga, seus
sinais de reconhecimento e sua visdo devem ser bem claros e consistentes para a organizacao,
de maneira a integrar todo o seu conjunto de caracteristicas para alcangar os resultados
esperados. Desta forma, podemos concluir que a identidade de marca ¢ constituida de todas as
caracteristicas tangiveis e intangiveis atribuidas a marca e comunicada ao publico pela
empresa.

Segundo Kapferer (2003), a existéncia de uma identidade de marca, nos dias de hoje, ¢

estritamente indispensavel. Como podemos observar atualmente cresce rapido o volume de
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publicidade em grandes midias, revistas e assim a quantidade de informagdes. Dessa forma, a
marca encontra obstaculos para mostrar sua existéncia ou sinalizar sua identidade, ademais
comunicar nao ¢ simplesmente enunciar, ¢ ser captado. Porém, com uma identidade definida ¢
mais facil manter uma linha de conduta na publicidade e assim “marcar o territorio”.

Outro ponto que o autor salienta ¢ que nessa era de marketing que estamos vivendo,
surgem restricdes a marca, por exemplo, quando uma marca inova e langa novo padrdao no
mercado, as demais existentes precisam se alinhar a essa, caso desejem se manter no mercado.
Em consequéncia, acabam surgindo produtos muitos semelhantes, sem contar com as copias
de distribuidores.

A diversificacdo também cria ameaga para a identidade, porque quando a marca
produz novos produtos e estes penetram no mercado com novos objetivos, acabam criando
publicidade “quebrada”, realizada em parte, isto ¢, uma comunicacdo salpicada. Assim, os
extremos de uma marca ficam evidentes, porém nao de uma forma coerente e integral: perde-
se o sentido da marca.

Enfim, a falta de uma concepcao clara da identidade de marca acarreta derivagdes
comunicacionais nada vantajosas. Muitas empresas acabam focalizando tanto na concorréncia
que as imitam na publicidade. Outras centralizam no fato de conseguir uma imagem que
agrade com relacdo a captacdo que acabam aderindo as expectativas do publico e assim se
envolvem e acompanham as correntes e tendéncias socioculturais do publico. E, ainda as que
idealizam uma identidade deixando transparecer ser uma marca e ter uma identidade que nao
tem, distanciando do seu verdadeiro sentido, ou suscitando até mesmo incredibilidade.

A empresa que deseja que sua marca torne ou permaneca forte deve ser fiel a
identidade. A imagem da marca ¢ algo que muda e que se preocupa essencialmente em
mostrar, e assim, o sentido de ser fica insuficiente. Ja a identidade corresponde as exigéncias
de permanecer no tempo, ter coeréncia com os sinais emitidos e a realidade, evitar criar uma
imagem idealizada, ou mesmo oportunista. (Kapferer, 2003). A no¢do de identidade da marca
traduz a vontade do homem de comunicar além do superficial, atingindo as raizes desta.

Os profissionais de comunicagdo responsaveis pela constru¢do e manutencdo de
identidade de marcas exercem um trabalho de grande responsabilidade, primeiro pelo fato de
ter a ética e a capacidade de atribuir @ marca caracteristicas reais, que realmente fazem a
identificacdo de tal marca. Segundo pela elaboracdo de um plano de comunicagdo, pois, na
publicidade ¢ imprescindivel que o profissional passe ao consumidor a esséncia da marca e

nao crie expectativas que nao possam ser atendidas. Este trabalho ¢ crucial e definitivo, pois
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se ndo for bem realizado, o cliente pode criar uma ideia de identidade ficticia e, ai ter suas
expectativas frustradas. Com o tempo, como consequéncia, ele pode deixar de consumir um
determinado produto ou servigo, € mesmo se o caso da desilusdao for em relagao a qualidade e
esta passar por um aperfeicoamento, o consumidor pode ndo voltar a procurar o produto ou

Servigo.

1.6.2 Identidade visual versus Imagem gréfica

No inicio da criagdo do conceito de marca, as grandes empresas usavam uma vasta
quantidade de nomes e identidades para suas subsididrias e respectivos produtos e servigos.
No entanto, com o tempo se notou a vantagem de construir uma Uinica marca com uma forte
identidade, pois assim criava-se uma melhor impressao junto a seus publicos.

Viarias marcas, por ndo ter uma identidade bem definida ou por agregar valores
funcionais pequenos, encontram dificuldades em suas questdes de imagem fisica.

A identidade visual abrange toda a comunicag¢do visual que participa da construcio da
identidade e da imagem publica da institui¢do, produto ou servigo. Ela ¢ elaborada a partir de
um plano de comunicagdo que apresente as configuracdes graficas mais condizentes com a
personalidade da organizagdo, por meio de varios elementos como, os simbolos graficos,
logotipo, embalagens, sinalizagdo, design grafico, publicidade, midia impressa e tudo o que
estd relacionado com o campo da comunicagdo visual. Estes elementos que compdem o
sistema de identidade visual constituem o que Pinho (1996) chama de mensagens visuais.

Segundo o autor, estas mensagens transmitem significados por meio da denotacdo e da
conotacdo. O conteudo capaz de ser expresso instantaneamente pela mensagem ¢ o chamado
de denotacdo. Ja a conotacdo fica por conta dos valores subjacentes da mensagem visual,
como os apelos emocionais ou ideia de status. Ademais, as mensagens visuais realizam dupla
funcdo de projetar para o publico interno e de comunicar, para os publicos externos, seus
objetivos, sua cultura e personalidade.

Outros aspectos de grande importidncia sdo a criacdo e a padronizagdo de uma
identidade visual, pois, fortalecem a identificacdo da empresa e de seus produtos e servicos
frente aos concorrentes, podendo facilitar o momento de decisdo de compra, além de tornar a

marca mais conhecida. Entende-se assim que uma boa representacdo grafica de uma marca
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também ajuda a exprimir sua identidade ao comunicar visualmente os valores e principios da
empresa ¢ da marca, a qual faz referéncia.

Para criar uma identidade visual contamos com os elementos bésicos da nova
linguagem visual, conforme cita Rezende “Um sistema de signos visuais e suas regras basicas de
uso que caracterizam, distinguem e coordenam a identificacdo de uma empresa”. (In: PINHO, 1996, p.
39).

Sao considerados codigos da identidade visual, segundo Pinho (1996): marca, simbolo
ou logotipo, a tipologia e o esquema de cores. Esses componentes funcionam como uma
assinatura da empresa e se responsabilizam pela identificagdo visual da mesma. Ja para
Kapferer (2003) a marca é, em primeiro lugar, algo fisico, ou seja, um conjunto de
caracteristicas objetivas que se sobressaem ao primeiro momento do contato visual, por isso a
ela ¢ dedicada tamanha atencdo na determinag¢do dos objetivos e valores tangiveis que se
deseja transmitir.

Aaker (1998) ao discorrer sobre o simbolo coloca-o como caracteristica fundamental
de uma marca. Afinal, ao considerarmos que hoje em dia a gama, bem como a qualidade, de
produtos e servigos encontra-se tdo diversificada, o simbolo passa a ser designado como capaz
de fazer a diferenca e contribuir para uma comunica¢do eficiente. E, ainda segundo o autor
pode ser considerado como um simbolo: a formas geométricas; coisas; embalagens; logos;
pessoas; cenas; e personagens de histérias em quadrinhos.

Ele também posiciona o simbolo como capaz de criar conhecimento, associagdes,
apreciacgdo, sentimentos, e até mesmo influenciar na lealdade e qualidade.

Cabe aqui pontuar a facilidade que n6s humanos temos em aprender pelas imagens
visuais, os simbolos, ao invés das palavras, os nomes. Com base nesse raciocinio, os simbolos
entram como fator importante na busca do conhecimento no mercado, contudo, se 0 mesmo
for rico em associagdes, contribuird muito mais, podendo se tornar um ativo para a empresa.

Aos simbolos também sdo atribuidos outros papéis, pois além de gerar associagdes,
eles podem ser indicadores de marcas, bem como, ajudar o nome da marca a se associar a uma
classe de produtos. Entretanto, se um simbolo e, consequentemente, o nome da marca,
possuem associagdes extremamente fortes, a capacidade da marca de se reposicionar ou de se
expandir, num dado momento, fica comprometida, pois seu campo de abrangéncia fica muito
reduzido.

Outro ponto de preocupacao ¢ em relagdo ao envelhecimento do simbolo, as empresas

tem que se atentar para que, além do envelhecimento, os simbolos ndo desenvolvam
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associagdes indesejaveis. Desta forma ¢ importante que se modernizem os simbolos, para
assim manté-los em concordancia com a atualidade, mesmo que carreguem ainda consigo a
heranca e associagoes.

Sobre o logotipo, alguns autores o consideram a identidade visual mais marcante de
uma organizagdo, afinal possibilita uma identificacdo rdpida e simples da mesma,
desempenhando justamente a funcdo de ficar na memoria dos consumidores através do
estimulo visual. O logotipo ¢ a composi¢cao de simbolos, fontes de letras, formas, figuras e
cores.

Logotipo e logomarca possuem a mesma funcdo, a de representar graficamente uma
marca, porém apresentam diferencas entre si. Logomarca engloba tanto a marca quanto os
seus simbolos graficos, ao passo que o termo logotipo refere-se apenas a tipologia, ou seja, a
forma de texto o qual ¢ representado, o nome de marca.

Vale aqui ressaltar, que os profissionais responsaveis pela elaboragdo da tipologia,
geralmente, os designs, devem assegurar legibilidade conferindo a personalidade da marca.
Desta forma, cabe ao profissional indicar um alfabeto-padrdo, considerando as possiveis
variagOes de letras e seus tamanhos, bem como sentimentos que evocam, por exemplo, peso,
rigidez, leveza, alegria e movimento.

Em relagdo as cores deve-se atentar ao fato delas também contribuirem para a
identificacdo da empresa.

Pinho (1996) lembra bem ao discorrer que as corres sdo impregnadas de forte
simbolismo e que possuem capacidade de criar associagdes fortes. Dessa forma elas precisam
ser usadas adequadamente pelas organizagdes, para assim construirem fatores de expressao da
identidade. O cuidado com as cores ¢ imprescindivel, pois o simbolismo delas varia de uma
cultura para a outra, por exemplo, no Ocidente, o branco indica pureza e limpeza, ja4 no
Oriente, ¢ a cor do luto.

Assim, o simbolo ou logotipo responsavel por identificar a marca deve ser original,
com desenho nitido e de significado compreensivel ao publico a que se destina, além de
apresentar valores determinados pela identidade visual e condizentes com os da empresa.

Segundo Knapp (2002, p. 119), os logotipos e logomarcas devem estabelecer um
cuidadoso equilibrio entre os objetivos artisticos e a comunicagdo, afinal a questdo principal
ndo ¢ trazer uma reflexdo aos publicos de qudo bonita ou criativa ¢ a imagem grafica da

marca, mas se ela se comunica eficazmente e apresenta sua promessa de maneira adequada.
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E importante compreendermos que as representagdes graficas ndo funcionam,
isoladamente, visto que, devem vir acompanhadas de uma comunicacdo estratégica,
coordenada e integrada a fim de cumprir as promessas de qualidade e obter a sintonia entre os
valores reais e os que se desejam transmitir.

Uma boa identidade visual, em conjunto com os elementos visuais, ¢ capaz de
proporcionar uma leitura rapida ao consumidor, independente de qualquer nivel de instrugao
do mesmo. Desta forma, se bem elaborada, a imagem grafica ajudard a proporcionar a
empresa, produto ou servigo a capacidade de transmitir sua identidade ao comunicar
visualmente os valores e principios da empresa e da marca a qual faz referéncia, expressando
também sua individualidade, afinal o primeiro contato que o mercado tem com a marca ¢

visual, e com sua expressao grafica.

1.6.3 Identidade Corporativa

A identidade corporativa estd intrinsecamente ligada a constru¢do de uma marca, seja
essa marca, corporativa, de servicos ou de produtos. Com uma identidade corporativa bem
definida € possivel direcionar o caminho mais correto para a criagdo da identidade dos
produtos de uma organizagdo e consequentemente, facilitar o trabalho do profissional de
comunicac¢do, ja que o mesmo tera que, por meio da marca, direcionar o objetivo da empresa
quanto ao produto ou ela mesma, perante seu publico.

Hoje, grandes e modernas empresas tornam-se cada vez mais complexas, expandem
tanto sua gama de servigos e produtos quanto suas administragdes, elas estdo presentes em
diversas partes do mundo e assim, consequentemente acabam se defrontando com diversas
culturas. Neste contexto, notamos a importancia da existéncia de uma identidade corporativa.
Afinal, com o intuito de manter centralizada e alinhada as ramificagdes que uma organizagao
tende apresentar, a identidade tem que existir e estar bem definida.

A identidade, como esséncia, € o conjunto de caracteristicas, valores e crengas que sao
capazes de identificar e diferenciar. A identidade corporativa ¢ a propria personalidade da
organizagdo, ¢ a forma de ser e de fazer na sua atuagdo global, a qual compartilha com seus

publicos.
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(...) Em outros termos, a identidade de uma empresa ¢ aquilo que permite a
organizacdo ou uma parte da organizagdo ter a sensagdo de existir como um
ser coerente e especifico, assumindo sua historia e ocupando um espago em
relagdo aos outros. (KAPFERER, 2003, p.84)

Um programa de identidade corporativa abrange varios elementos € ndo s6 a marca
corporativa e o logotipo, mesmo estes sendo essenciais. Diefenbach diz que “Um programa de
identidade corporativa € essencialmente um sistema cuidadosamente projetado de todos os elementos
visuais que servem como ponto de contato com os diversos publicos.” (In: PINHO, 1996, p.32)

Ja Olins (In: PINHO, 1996) considera que a identidade corporativa mantém uma
relacdo mais adjacente com quatro areas principais de atividades, sdo elas: os produtos e
servigos fabricados ou vendidos, o ambiente onde eles sdo produzidos ou vendidos, a
comunicagdo tanto da empresa quanto dos produtos e servigos, € o comportamento das
pessoas acerca do interior da organizacdo e os agentes externos. Em alguns casos, ¢ o produto
que acaba sendo o elemento mais importante dentre o mix de identidade, os fatores como
custo, funcionamento e qualidade que condicionam de forma abrangente a identidade das
empresas.

O ambiente onde estdo inseridos também pode influenciar na identidade,
principalmente no varejo e na industria do lazer, pois determina de maneira predominante a
identidade da organiza¢do como um todo.

Hé casos em que a identidade ¢ construida pela comunicacdo, isso ocorre quando a
identidade € substituida pela imagem do produto, ou seja, pela percepgdo formada naquilo que
a publicidade imagina que o produto deva ser. Ja no setor de servigos ¢ o comportamento que
impera diante da formacdo da identidade, afinal a maneira como a empresa se comporta com
seus funcionarios e com todos aqueles que, de alguma forma, mantém contato, determina a
sua reputacao.

Fatores internos e externos sdo os que, geralmente, provocam a necessidade em uma
empresa de adotar um sistema de identidade corporativa. Internamente, porque pode acontecer
da empresa diversificar suas atividades, reestruturar unidades ou mesmo expandir, ja no plano
externo, os principais motivos sao fusdes, incorporacdes de empresas, mudanca de nome, a
situagdo econdmica e politica do pais, ou mudangas no mercado em relagdo a algum produto

ou servico. Contudo, independente do motivo que ocasione uma mudanga, ¢ fato que a
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identidade ¢ influenciada e por isso, o programa de identidade corporativo tem que ser
alterado, para readequar os ativos as novas situagdes.

Outro fator que a existéncia de uma identidade auxilia na gestdo da empresa ¢ o da
desordem. Afinal quando uma empresa ndo possui padrdoes nas suas mensagens visuais € no
nome da companhia, por exemplo, sdo aplicados por cada unidade da organizagdo de uma
forma, modelo e cor distintas, transmite, tanto para o publico interno quanto para o externo,
uma sensac¢ao de desordem e descuido.

Como citado, a identidade pode ser utilizada como instrumento de gestdo. Ou seja,
uma organiza¢do pode de muitas maneiras expressar sua estrutura e assim evidenciar o seu
proposito, seu programa de identidade, contudo ao definir as relagcdes dentro da organizagdo, a
identidade pode ser uma grande aliada.

Pinho (1996) divide as estruturas das identidades em trés categorias: monolitica, de
endosso e por marcas. A primeira ocorre quando a empresa utiliza em todas as suas aplicagdes
um unico nome e estilo, ou seja, a marca ¢ utilizada como instrumento béasico em todos os
niveis e tipos de publicos e também o nome corporativo figura em todos os seus produtos e
servigos. Uma caracteristica desse tipo de identidade ¢ a longevidade, ja que as empresas que
a aderem, mantém por muito tempo as suas identidades e as submetem regularmente apenas a
atualizacdes. J4 a desvantagem ¢ a falta de flexibilidade.

Identidade de endosso se explica quando as unidades e subsididrias recebem o endosso
da organizagdo a partir da marca e da identidade corporativa, fato que nao impede que os
produtos e servigos desenvolvam personalidades proprias e peculiares. Neste caso de
identidade a marca corporativa protege € ao mesmo tempo transfere valor para a marca
individual. A dificuldade apontada na identidade de endosso reside na sua execugdo, ou seja,
ao compor as duas personalidades de marca, habilidade e atencdo sdo extremamente
importantes, além do cuidado constante para que a personalidade da nova marca ndo conturbe
ou cause danos a marca corporativa.

Outra estrutura de identidade ¢ a por marcas, a qual implica a transagdo da empresa
por meio de varias marcas que ndo se relacionam entre si ou com a organizacdo. A marca ¢
usada como unico meio de comunicagdo com o consumidor, j4 a marca corporativa fica
restrita a0 uso com um publico especifico, como por exemplo, investidores. A identidade
corporativa ¢ elaborada e construida por meio de interagdes sociais, identificagdes e

afiliacdes, sendo capaz de orientar a a¢do dos individuos.
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Independente de qual seja a estrutura de uma identidade corporativa, para criar solidez
a ela implica em um esfor¢o centrado na comunicagao interna, com o proposito de promover
um ambiente favoravel ao estabelecimento de vinculos fortes, efetivos e duradouros,
delineando uma cultura organizacional préopria, norteada por atributos como missao, visao e

valores — ativos intangiveis.

1.7 Imagem

Falar da imagem da marca ou da imagem corporativa ¢ falar do resultado da
identidade transmitida pela empresa ¢ do seu empenho na comunicagao da marca, associado a
percepgao e a interpretagdo do consumidor sobre esta identidade veiculada. Ou seja, a imagem
¢ formada por meio das associa¢des realizadas pelos consumidores a partir de estimulos da
marca, e estas associacdes podem referir-se a um simbolo especifico ou a algum atributo do
produto, resultante da identidade da marca. Muitas destas associagdes nao sao estaveis muito
menos previsiveis e surgem a partir das interagdes e interferéncias entre a empresa e seus
diferentes publicos.

A imagem pode se basear tanto em associagdes tangiveis como intangiveis. As
associagdes intangiveis sdo um tipo de associa¢do considerado o mais forte e que causa maior
impacto no comportamento do consumidor. E a partir destes valores que a marca reflete sua
identidade se tornando Unica para o consumidor diante de outros bens da mesma categoria,
afinal atributos e associacdes intangiveis sdo dificeis de ser copiados pelos concorrentes.
Assim imagem ¢ um conceito de recepgdo, Kapferer traduz bem a diferenca desta com

identidade quando diz:

A identidade € um conceito de emissdo. Trata-se de especificar o sentido, o
projeto, a concep¢do que a marca tem de si mesma. A imagem ¢ um
resultado, uma decodificagdo. Sob um plano administrativo, a identidade
precede a imagem. Antes de ser representada na imaginacdo do publico, ¢
preciso saber o que se deseja apresentar. Antes de ser captada, é preciso
saber emitir. (...) A imagem ¢ uma decodificacdo, uma extracdo de
significado, uma interpretacdo de signos. (KAPFERER, 1998, p.86)
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Neste contexto, os profissionais responsaveis pela gestdo da marca, atuam na imagem
da marca para influenciar a percep¢ao dos consumidores, uma vez que uma imagem positiva
pode representar grandes retornos financeiros para a empresa. Sendo assim, podemos partir do
pressuposto que gerir uma marca representa criar e estabelecer uma identidade forte, que
tenha a capacidade de definir diretrizes para a sua comunicagdo, para tentar obter maior
controle sobre a imagem, de maneira a serem facilmente lembradas pelos consumidores ao
longo do tempo.

Deste modo, percebemos a interdependéncia existente entre identidade e imagem, uma
ndo pode ser sustentada sem a outra, € ambas representam o pilar para o desenvolvimento do
valor de uma marca. Além disso, as marcas baseiam-se nos elementos visuais para reforgar,
traduzir e tornar mais nitido os valores e culturas da organizacdo, os programas exercidos por

ela, seus recursos e capacidades.

1.8 Semidtica aplicada a marca, suas relacdes e ao discurso corporativo

A marca como conceito mercadologico refere-se a um termo, um sinal, ou as
combinagdes destes, que tem por objetivo distinguir uma oferta da outra. Dessa forma, ela
destaca tanto uma empresa quanto um produto da concorréncia.

A marca incorpora caracteristicas de representacao e, portanto, nesse sentido, ela ¢ um
signo. Para Perez (2008) “A marca representa um objeto, que nesse caso ¢ complexo — empresa,
produto, idéia, servigo — para alguém — consumidor real ou potencial e todos os publicos intérpretes
desse signo”. (p. 226).

De acordo com a autora a marca estd incorporada inconscientemente na mente do
consumidor, o intérprete do signo, previamente determinado pela marca como publico-alvo ou
comprador da mesma. O que acontece ¢ que a marca cria uma ligacdo simbolica entre o
objetivo que representa e a complexidade dos desejos humanos de busca no plano material.
Dessa forma, ¢ possivel que o consumidor ou qualquer publico que tenha relacdes com a
marca interprete e crie uma imagem da marca, no seu subconsciente, independente de ser uma

marca de produto, de uma organizacao ou servico.
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A autora acompanha o raciocinio de Pierce e analisa semioticamente as imagens, sobre
trés aspectos. O primeiro sobre as imagens em si mesmas, portanto, como quali-signos,
sig-signos e legi-signos; o segundo, as imagens em relagdo ao objeto que representam, ou
seja, os icones, indice e simbolo e; por fim, as imagens em relagdo aos efeitos gerados nas
mentes interpretantes, portanto, o imediato, o dindmico e o efeito final. O imediato
corresponde a poténcia e a possibilidade, e o dinamico, ¢ o efeito efetivamente gerado na
mente interpretadora e que, por sua vez, se subdivide em funcional, emocional e l6gico.

Na concepgdo pierciana, um signo ¢ qualquer coisa, que estd no lugar de outra
qualquer coisa, para ser interpretada por alguém. Trata-se de uma relagdo entre trés
elementos: o representamen ou signo sem sentido estrito; o objeto a que se refere o
representamen; € o interpretante, que ¢ o efeito que o representamen cria na mente de quem o
recebe.

Uma marca, enquanto sinal distintivo e no seu sentido mais estrito, ¢ um nome. O
nome, a embalagem, o rétulo e os demais signos de identidade compdem as expressdes da
marca ou ainda o chamado identity mix da marca.

Perez (2008) chama de “expressividade marcaria” o rol de signos que envolvem todos
os elementos que a marca faz uso para se fazer ver no ambiente social. Assim, ¢ apresentado
como elementos utilizados pela marca, o nome, a logotipia, o simbolo, o slogan, a mascote, as
cores, a embalagem, os jingles e claro, a comunicagdo, que como func¢do conceitua e
posiciona a marca nas mais distintas midias existentes.

A identidade corporativa pode-se dizer entdo que €, muitas vezes, construida por meio
das expressividades das marcas e por uma série de outros elementos signicos. Além desses
elementos citados, ha outros, entretanto, menos controlaveis, mas que também projetam a
imagem, como por exemplo, a relacdo dos empregados com a comunidade, a preocupacao e
investimentos em meio ambiente, cultura, educacdo, esportes etc. Desta forma, as
expressividades atuam como elo de ligagdo entre o discurso corporativo e seus diferentes
interlocutores, sendo a maior preocupagao a do discurso se manter coerente em todos os seus
ambitos de atuacao.

Outra dimensdo semiodtica apresentada por Perez (2008) ¢ a da anélise dos elementos
signicos que constituem o marketing mix, ou seja, estabelece a dimensao referencial da marca,
seu objeto semidtico.

Um elemento signico € o objeto da marca corporativa, ¢ a relagdo entre a organizagao

e o conjunto de suas ofertas. Ou seja, ofertas estas entendidas como sendo os beneficios
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oferecidos aos publicos a que se dirige e também as a¢des de marketing que acompanham
esses beneficios, como o produto, o servigo, o prego, a distribuigdo e etc.

Intérprete, interpretacdo e interpretante sao os termos semioticamente utilizados para
capitular os pontos da compreensdo do discurso corporativo dirigido aos publicos. O
intérprete e a interpretacdo variam muito, afinal, cada ser humano ¢ de um jeito, tem seus
pensamentos, ideias e seguem a uma conduta. Porém, esses dois conceitos, intérprete e a

interpretagdo, ajudam a formar um terceiro, o interpretante semiotico.

Transpondo para a marca, o interpretante ¢ a imagem (interpretacdo) que a
marca tem junto de um determinado individuo (intérprete) e, por extensao,
junto de um determinado segmento-alvo ou publico. Diferentes publicos
(clientes, funcionarios, acionistas, fornecedores etc. o public mix da marca)
terdo da marca diferentes imagens, porque tém com a organizacdo diferentes
relagdes de troca e, logo, tém face a ela, diferentes expectativas. Por sua vez,
mesmo no nivel de cada individuo, o conceito de imagem ¢ multiplo,
englobando reagdes de tipo cognitivo, afetivo e comportamental, que se
traduzem em variaveis como notoriedade, associagdes posicionadoras,
estima, intencdo de compra, fidelidade etc., que constituem no seu conjunto
o image mix da marca. (PEREZ 2008, p.231-232)

1.8.1 A imagem pela semidtica

Perez (2008) usa dos principios de Aaker e Kapferer ao conceituar imagem como
sendo a recepg¢do da identidade, ou seja, o que estd na mente do intérprete ¢ a imagem, € outro
signo construido por ele a partir da emissao da identidade.

A construcao de uma imagem nao se delimita a recepcao da identidade, e sim envolve
muitas coisas. E necessario analisar que por tras, desse processo construtivo, ha muitas
expressoes, impressdes, posicdes e sentimentos que as pessoas podem desenvolver e
apresentar em relacdo a um determinado objeto.

Segundo a autora a marca, em conjunto com suas expressdes, formam um tipo
especifico de imagem que € construida visualmente e reforcada pela sua repetida exposicao.

Um exemplo ¢ falar de imagem corporativa, pois seria 0 mesmo que nos referir as
experiéncias que os consumidores tiveram com a empresa, experiéncias essas que puderam

acontecer porque a publicidade chegou até eles, pelo uso do seu produto, pelo seu
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posicionamento social, pelo comportamento de seus executivos, pelo tratamento interno de
seus funcionarios, € muitas vezes pelas mensagens publicitarias divulgadas etc.

A constru¢ao da imagem da marca pode ocorrer de distintas maneiras, por exemplo,
pode ocorrer por semelhanga, neste caso a marca serd um icone. Ja se a construgdo for por
semelhanca, a marca sera um indice e ainda se a constru¢do da imagem da marca resultar de

uma constru¢do convencional, a marca sera um simbolo.

O mundo das imagens se divide em dois dominios. O primeiro ¢ o dominio
das imagens como representacdes visuais: desenhos, pinturas, gravuras,
fotografias e as imagens cinematograficas, televisivas, holo e infogréaficas
pertencem a esse dominio. Imagens, nesse sentido, sdo objetos materiais,
signos que representam o nosso meio ambiente visual. O segundo ¢ o
dominio imaterial das imagens na nossa mente. Neste dominio, imagens
aparecem como visodes, fantasias, imaginacdes, esquemas, modelos ou, em
geral, como representacdes mentais. (SANTAELLA e NOTH apud PEREZ,
2008, p. 233)

Alguns autores da literatura semiotica, entre eles Pierce, colocam a representagdo e o
signo como sindnimos. Para Pierce o representar ¢ o “estar para”, o que indica uma relacao
com o outro. O autor delimita o conceito destes dois termos da seguinte forma: quando se
desejar distinguir entre aquilo que representa e o ato de representar, o primeiro pode ser
denominado representamen € o ultimo, representacdo. Sendo assim, representacdo ¢ o
conteudo concreto compreendido pela nossa imaginacdo, ou seja, sentidos, memoria ou
pensamento.

Neste contexto, percebemos que o conceito de imagem possui o lado tangivel, facil de
perceber e o lado imagem mental, que € o intangivel, que pode ser pensado, imaginado.

De acordo com os trés fundamentos da marca, o identity mix, image mix e o marketing
mixbaseada Lencastre (In: PERES, 2008, p.235), faz duas distin¢gdes que caracterizam a
relacdo destes e apontam as diferentes natureza da marca.

A primeira distingdo € em relacdo ao identity mix € o marketing mix, esses dois
fundamentos se contrapdem, pois enquanto um € permanente e outro ¢ adaptativo. A marca
tende a ter um nome e com o tempo, se necessario, serd feito alguns ajustes, muitas vezes na
identidade visual e quase imperceptivel, este fato se intensifica se falarmos, por exemplo, de

marca corporativa. No entanto, a acdo de marketing € totalmente adaptativa, ja que confronta
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continuamente com culturas diferentes, oscilagdes no mercado, que por fim obrigam a uma
constante apropriacao da marca. Sendo assim ¢ possivel notar que no identity mix o nome € o
que tem de mais permanente, seguido pelo simbolo.

A segunda distingdo trata da emissdo e recepg¢ao da marca. Acoplados ao identity mix e
ao marketing mix, na perspectiva da emissdo, estdo os signos e o objeto da marca, que
representam todas as variaveis que os profissionais responsaveis pela marca, em certa medida,
fazem o controle, e que de forma geral representam a identidade global da marca. J4 no
campo da recep¢do estd a imagem da marca, ou seja, os efeitos gerados nas mentes dos
intérpretes, nada menos que, os resultados obtidos no nivel da image mix, juntamente com o
public mix representado pelo seu publico, por cada individuo. E inserido neste contexto dos
resultados que se pode, a partir dele, avaliar a eficacia da emissdao, mesmo da marca
corporativa. Igualmente fica clara a importancia da coeréncia ao definir os objetivos em nivel
de identidade, bem como de objeto, pois assim ¢ possivel construir nos receptores uma

imagem compativel com as intengdes corporativas.

1.8.2 Semiose corporativa

De acordo com autores analisados até o momento, pode-se entender, resumidamente,
que a semidtica social € a ciéncia que se encarrega da analise dos signos na sociedade, cuja
fungdo principal € o estudo da troca de mensagens, ou seja, da comunicagdo num contexto
social, no caso deste topico, das organizacdes.

No senso comum ¢ habitual que ocorra um equivoco e se confunda realidade
institucional e identidade institucional, gerando uma falsa suposi¢do de que as formas que a
organiza¢do adotou para se autoapresentar, autopensar e ainda se autoidentificar sdo as
mesmas que suas condi¢des de existéncia objetiva.

Todavia, de acordo com Perez (2008) podemos definir a semiose corporativa como
sendo a relagdo que se estabelece entre identidade corporativa, imagem corporativa, realidade
corporativa e comunicagdo corporativa.

Uma questdo que representa bem as diferencas entre esses conceitos € a divergéncia de

ideias que uma organizacao apresenta entre os seus distintos participantes, ou seja, uma
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mesma realidade ¢ vista de formas diferentes entre os diversos setores existentes numa
organizacdo, sendo assim fica quase impossivel a ela apresentar uma identidade
absolutamente homogénea.

O que acontece ¢ que ndo se pode entender comunicacdo corporativa como sendo
somente a troca de mensagens explicitas, ela também engloba todas as significa¢des
embutidas que muitas vezes foge do controle da corporagao.

Por isso a autora trata do fendmeno corporativo como um fendmeno semiotico € nao
mais como fendmeno econdmico ou técnico. Semidtico porque trata da grande variedade de
sentido que cobre todas as realizagdes das corporagdes, nas quais se processam o discurso de

sua identidade.

A semiose corporativa pode ser entendida como um processo espontaneo,
artificial e intencional ou ainda misto, pelo qual uma corporagido produz e
comunica o discurso de sua identidade e motiva, no seu contexto de atuacao,
uma leitura determinada que constituira sua propria imagem. (PEREZ, 2008,
p-237)

Caroline Delevati Colpo (2010) com base na semiotica das organizagdes reflete em
seu artigo sobre as mensagens corporativas, apontando os pensamentos de Pimenta.
Compreendida como uma rede de signos, as mensagens e textos produzidos pelas
organizagdes, acarretam relagdes de poder e dominagdo e para este efeito entrelagam diversos
discursos procedentes de diversas instituigdes. O interessante da proposta apresentada ¢ que
Colpo (2010) preceitua que essas relagdes sao regidas por sistemas logondmicos, ou seja, um
conjunto de regras de regulacdo das funcdes de mensagens que prescrevem comportamentos
semidtico-sociais nos pontos de producdo e recepg¢do, e dessa forma, determinam quem pode
comunicar e/ou receber significados sobre determinados assuntos, 0 momento exato para
fazer, como fazer e por que razao.

Para Pimenta (In: COLPO, 2010) um sistema logondmico ¢ um conjunto de
mensagens que faz parte de um complexo ideologico, podendo ser entendido aqui como um
complexo organizacional, ou ainda como simbolismo organizacional na produgdo de seus
discursos. Neste sentido o discurso organizacional no contexto sociocultural, no qual se

entende a cultura da organiza¢ao como produto de um processo de construcao organizacional,

pode ser compreendido como recurso semidtico, ja que tem como finalidade, a comunicagao.
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A transmissdao da mensagem deste discurso sera realizada por meio da linguagem e da
lingua, que a0 mesmo tempo ¢ permeado pelo simbolismo organizacional, atingindo distintos
sujeitos e estes por sua vez irdo construir os sentidos destes discursos por mediacdo de
relagdes sociais entre os grupos ou ainda a partir de atos individuais.

Entretanto, ao fazer uso da linguagem como discurso, na constru¢do dos significados
ideacionais e interpessoais, as mensagens tem que ser organizadas de maneira que faca
sentido tanto para quem emite quanto para o receptor.

O que pode ser analisado para entender os discursos das organizagdes sdo os slogans,
mitos, ritos de passagem, historias, liderancas, normas, valores, perspectivas, as relacdes de

poder, entre outros, todos envolvidos pelo simbolismo organizacional. (COLPO, 2010, p.8).

A comunicag¢do nas organizagdes ¢ permeada por simbolos que afetam
a percepc¢do e a interpretacao dos individuos. Logo a comunicagdo € o
processo pelo qual toda a simbologia de uma organizagdo ¢
transmitida. Assim, quanto maior a intensidade simbolica transmitida
nas mensagens, maior ¢ a textura organizacional, pois maior é o
compartilhamento de significados dos sujeitos. (...) A linguagem ¢
usada como pratica da intersubjectividade estabelecendo e mantendo
relacdes entre os sujeitos, influenciando e mudando o seu
comportamento. (COLPO, 2010, p.10)

Outro ponto importante na semiotica envolve os valores agregados as marcas e as
organizagdes. Sendo assim, Perez (2008) a partir das teorias de Aaker, discorre sobre o fato de
que o valor de uma marca depende do valor dos fundamentos que a suportam. Depende da
qualidade estética, ou seja, da capacidade figurativa do conjunto de signos que compdem sua
identidade. Depende também, dessa identidade significar uma missdo Unica, conjunta a
qualidade dos produtos, servigos e acdes de marketing. Por fim, porém ndo menos importante,
depende da qualidade dos meios que estdo ligados a sua emissdo. Sendo assim, Aaker coloca
somente no nivel da recep¢do, o momento que se deve aferir o valor de uma marca. Este valor
estd na resposta que a marca obtém do seu publico-alvo e no public mix.

Se falarmos de marketing de produtos e servigos de uma empresa, pode-se traduzir o
valor de uma marca como sendo a sua capacidade de aumentar vendas, sustentar precos,
margens de lucros elevadas etc. J4 marca corporativa, o seu valor estd na identificacdo de sua

posi¢do e também na sua aptidao de transmitir sua capacidade comunicativa para toda a oferta
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da organizacdo. “O valor de resposta dos publicos-alvo & marca e também & marca corporativa é,

como ja vimos, a principal varidvel, a mais credivel e almejada de todo o marketing mix”. (PEREZ,

2008, p.238)

1.9 Valores de marca

Desde a Revolugdo Industrial, o mercado ndo para de evoluir e assim vem
estabelecendo uma permanente guerra de marcas concorrentes, dessa forma, o design, por si
s0, passa a ndo atender todas as necessidades expressas pela marca. Estas necessidades, em
fun¢do do desenvolvimento acelerado e da diversificacdo dos meios de comunica¢do, foram
se tornando casa vez mais urgente.

Para atender a essa demanda que emergia do mundo das marcas o marketing acabou
administrando todas as ag¢des que pudessem gerar conhecimento e valor de marca.
Propaganda, promogdes de vendas, relagdes publicas, eventos e design sdo algumas das
“ferramentas” de uma area tdo ampla como o marketing.

De acordo com Aaker (1998), estdo acontecendo grandes mudangas no mundo das
marcas. Fundamentalmente, as agéncias, empresas e individuos envolvidos nos processos
relativos as marcas estdo transferindo seu foco dos aspectos visuais de identidade e do design,
antes suficientes para atender as suas necessidades, para as areas de estratégias de marca e da
experiéncia do cliente, ou seja, o gerenciamento de marca agora esta procurando ndo apenas
apresentar belos nomes, embalagens diferenciadas e fazer promessas, mas realmente cumpri-
las focando o trabalho de criagdo para o cliente.

Pinho (1996) posiciona bem ao dizer que a marca ndo significa mais apenas um
produto ou servico, ela agora incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e
intangiveis relevantes para o consumidor e que contribuem para diferencid-la daquelas
semelhantes existentes no mercado. Desta forma, o consumidor ao adquirir um produto, ndo
esta comprando um bem, mas todo o conjunto de valores e atributos agregados a marca. “O
que cria o valor da marca ¢ o conjunto organizado de sentimentos e percepcdes que estao
internalizados nos diversos segmentos de publicos que se relacionam com a empresa”. (p.42)

Sendo assim a relagdo estabelecida entre marca e bem ¢ bilateral, ou seja, a marca

tanto ganha quanto empresta um valor ao produto, servigo ou corporacao. Ganha valor devido
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a relagdo que mantém com qualidade, preco, tempo, etc., o que lhe agrega valor de seguranga,
bem como pela sua capacidade de identificar estes atributos na mente de consumidor. E
empresta valor ao bem devido o histérico das suas relagdes e experiéncias com o consumidor
que acarreta consigo.

Ainda nesta mesma perspectiva, vale salientar que os atributos relacionados ao
produto ou bem sdo responsaveis por proporcionar beneficios funcionais que resultam
também em beneficios emocionais ao consumidor, tornando-se um diferencial dentre os
concorrentes.

A qualidade/valor sdo considerados os elementos principais quando se trabalha com a
marca como produto, uma vez que sao essenciais para a constru¢ao de uma identidade forte.
Um produto que goza de uma marca de qualidade consegue agregar muito mais valor que seus
concorrentes, enaltecendo assim o seu conceito e criando a possibilidade de se trabalhar com
precos diferenciados.

Durante este primeiro capitulo, pequenas introdugdes sobre os conceitos de valores
agregados a marca foram apresentadas, entretanto, neste topico iremos sintetiza-los e mostrar
suas relagdes, de maneia mais clara.

Podemos basear os valores de marca nos atributos funcionais, emocionais e de auto-
expressdo. Os funcionais sdo aqueles relacionados as caracteristicas do produto, servico ou
corporacdo que proporcionam ao cliente uma utilidade funcional.

O que acontece ¢ a associacdo destes atributos com outros, ja que os aspectos
funcionais dos atributos tangiveis podem ser copiados facilmente pela concorréncia. Sendo
assim, os beneficios emocionais sdo, na maioria das vezes, os mais trabalhados, zelados e
desenvolvidos pelas empresas, afinal estes correspondem a um bem importante e de valioso
papel na marca, além do que, dificilmente serdo imitados com precisao.

Os beneficios de auto-expressdo insinuam que as marcas t€ém o poder de proporcionar
as pessoas uma forma de comunicar sua auto-imagem, ou seja, COmo as pessoas sao Seres
complexos e na sociedade desempenham multiplos papéis sociais, como por exemplo, uma
mulher que pode ser filha, esposa, artista, mae, estes beneficios tragam uma relacdo entre a
marca e o cliente, deixando o consumidor mais préximo, o que cria uma tendéncia deste, se
tornar mais fiel a marca.

As marcas desempenham multiplos papéis na sociedade, envolvendo diversos
publicos. E de extrema importincia salientarmos neste trabalho tanto a relagio quanto os

valores que os fabricantes e consumidores exercem com a marca.
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1.9.1 Brand Equity: o patrimonio de marca

No final dos anos 80, as frequentes fusdes e compras de grandes grupos multinacionais
envolvendo marcas muito conhecidas e um alto volume de investimentos, fizeram com que os
fabricantes passassem a se preocupar em fixar um valor patrimonial das marcas, um valor que
fosse além da materialidade dos produtos em negociagdes e das instalagdes fisicas da
empresa. Nesta mesma €poca, a marca ja estava sendo considerada como um dos principais
ativos de uma empresa.

Deste modo, uma marca que ¢ reconhecida no mercado devido a sua boa imagem
perante os consumidores, agrega um valor monetdrio ao seu nome, ou seja, um valor
“financeiro”. Literaturas sobre marketing registram que o valor de uma marca ¢ determinado
pelo fato dela ter prestigio no mercado e por seu patrimdnio construido e zelado por muito
tempo. Afinal, o meio para se fortalecer no mercado ¢ por meio de foco e estrutura
organizacional com visdo de negdcio capaz de desenvolver as atividades de investimentos,
planos e estratégias de marketing, atuacao de profissionais qualificados e outras agdes.

Neste sentido vemos a citagao de Biel “A brand equity lida com o valor, normalmente
definido em termos econdmicos, de uma marca, para além do patrimdnio fisico associado a
sua fabrica ou fornecedor” (In: PINHO, 1996, p.45)

O valor patrimonial da marca, presente no conceito de brand equity, mostra a
diferenca existente entre o valor liquido do patrimonio de uma empresa e o valor pelo qual ela
poderd ser vendida, isto ¢, além do patrimdnio liquido, uma empresa pode adquirir um
incremento patrimonial, o brand equity, completando seu valor de venda e de suas marcas.

Nao existe uma formula que mensure o valor de uma marca, o que se analisa para
tentar chegar a um valor aproximado final ¢ a situa¢@o desta no mercado, a imagem que seus
consumidores tém da organizacdo, o nimero de marcas que ela abrange, a protecdo legal, o
suporte de marketing que recebe e o seu desenvolvimento continuado.

Assim, o brand equity ndo fica restrito somente a representar o valor patrimonial da
marca considerando apenas como uma contribuicdo monetaria para a empresa em termos de
venda ou aquisi¢do. Algumas literaturas apontam uma segunda dimensdo no conceito de
brand equity como consequéncia da administragdo de marcas, enfatizando a relagdo da marca

com os consumidores.
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Esta segunda dimensao ¢ resultado direto da administracdo de marketing e,
particularmente, de comunicagdo. A operacdo de marketing e comunicagao ¢
capaz de transformar a existéncia fria e objetiva de um produto na relagdo
dindmica ¢ multifacetada de uma marca com seus consumidores (gente).
(PINTO e TROIANO apud PINHO, 1996, p.46)

Diante deste contexto e de acordo com Pinho (1996) a construgdo do brand equity
realiza-se pela criagdo de um conjunto organizado de tributos, valores, sentimentos e
percepcdes que sdo conectados a marca, envolvendo-a de um sentido de valor que transcende
o custo percebido dos beneficios do produto. O autor salienta que, portanto, essas duas
dimensdes do conceito de brand equity, tanto como valor patrimonial de uma marca ou
empresa quanto como valor agregado a uma marca, ndo sdo dissocidveis, eles se
complementam, na medida em que seus valores agregados s3o refor¢ados pela comunicagao,
que, mediante seu arsenal, nas mais diversas areas, fara refletir diretamente no aumento do
valor patrimonial da marca.

Aaker aborda o conceito de brand equity, definindo-o como:

(...) conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome €
seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado
por um produto ou servico para uma empresa e/ou para o0s
consumidores dela. (...) Podem ajudé-los a interpretar, processar e
acumular grande quantidade de informagdes sobre produtos e marcas
(AAKER, 1998, p.16-17)

Partindo deste pressuposto e embasado nas teorias do autor (In: PINHO,1996),
agruparemos os atributos, valores, sentimentos e percep¢des, nos quais a brand equity ¢
baseada, em cinco categorias: conhecimento da marca, fidelidade a marca, qualidade

percebida, associagdes promovidas pela marca e ativos do proprietario da marca.
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1.9.1.1 Conhecimento da marca

As primeiras avaliagdes para detectar como os consumidores conhecem e percebem a
marca s6 foram possiveis, a partir de década de 60, quando houve uma ampliagao na
utilizacao de métodos de pesquisas no Brasil.

Uma marca conhecida ¢ aquela que ¢ facilmente reconhecida e recordada pelo

consumidor, como pertencente a uma categoria especifica de produtos.

O conhecimento da marca pode ser definido como a capacidade de o
consumidor reconhecer ou lembrar que uma marca pertence a certa categoria
de produto. Essa capacidade pode oscilar desde um vago sentimento de que a
marca é conhecida até a crenga de que ela é a inica em determinada classe
de produto, o que pode ser representada em trés diferentes niveis de
conhecimento: o reconhecimento da marca, a lembranca da marca e o fop of
mind. (AAKER apud PINHO, 1996, p.74)

O conhecimento de uma marca envolve assim, uma cadeia continua de sentimento que
vai desde o incerto, ou seja, que a marca seja reconhecida, até a crenca de que € a Gnica em
determinada categoria. No brand equity, o conhecimento da marca dependerd do contexto em
que ela se encontra inserida e do nivel de conhecimento que ela foi capaz de atingir.

De acordo com Aaker (1998) o nivel mais baixo de reconhecimento ¢ aquele baseado
em um teste de recall estimulado, em que o entrevistador identifica as marcas que ja ouviu
falar de acordo com uma categoria de produtos, citadas pelo entrevistador. As marcas
reconhecidas pelos consumidores constituem o nivel minimo de conhecimento em relagdo a
marca.

Por sua vez, a lembranca da marca representa o conhecimento gerado
espontaneamente, sem a necessidade de um estimulo, e € relacionada com um posicionamento
mais forte da marca, em que o entrevistado cita as marcas que lhe vem a cabeca em uma
determinada categoria.

Por fim, durante esta pesquisa de recall, a primeira marca que ¢ mencionada alcanca o
Top Of Mind que € uma posicdo especial, em que a marca estd a frente na lembranca das

pessoas quando ¢ comparada as outras marcas. O reconhecimento da marca representa o
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principal fator para consolidagdo de uma marca de sucesso, facilitando a identificagdo das
caracteristicas e atributos de produto. Entretanto, vale lembrar que enquanto o
reconhecimento persiste por um longo periodo, a lembranca da marca decai com o tempo, o
que mostra a possibilidade de uso dos meios de comunicagdo, como a publicidade, como
eficiente instrumento para garantir uma exposi¢do permanente e controlada da marca na
midia.

Ter uma marca forte significa obter vantagens competitivas frente a acirrada
concorréncia, uma vez que este fato pode levar o consumidor a nem mesmo considerar outras
marcas quando reconhecida uma marca dominante.

Dificilmente marcas desconhecidas sdo escolhidas quando o consumidor tem a
oportunidade de adquirir o mesmo produto de uma marca que ele ja conhece. Consumidores
gostam e preferem produtos que lhe proporcionem uma sensagdo de familiaridade, de
comprometimento, € assim, as marcas que conseguirem ser reconhecidas, possuirdo uma

vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes.

1.9.1.2 Lealdade a marca

Ganhar a lealdade do consumidor ¢ o objetivo maior de qualquer produto. Diversas
caracteristicas sdo consideradas por eles na hora da compra como preco, brindes,
conveniéncia e outros, porém quando o consumidor continua a preferir determinada marca,
mesmo que existam no mercado outras op¢des com caracteristicas até mesmo superiores, ele

se torna um consumidor fiel que agrega valor substancial a marca.

(...) A medida que a lealdade da marca aumenta, a vulnerabilidade da base
dos consumidores a ac¢do da concorréncia diminui. E um indicador do brand
equity claramente ligado aos lucros futuros, uma vez que a lealdade a marca
se traduz diretamente em vendas futuras. (AAKER, 1998, p.40-41)

Um dos pontos positivos da lealdade, ¢ que enquanto o custo para conquistar novos
clientes ¢ elevado, ele ¢ relativamente pequeno para manter os consumidores ja existentes,

principalmente se eles estao satisfeitos com a marca e demonstram fidelidade.
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Para Aaker (1998) a lealdade a marca demonstra o comprometimento do consumidor
com a marca, pois muitos nao adquirem outra marca mesmo se o concorrente fizer alteracdes
no produto ou mesmo no preco. Sendo assim, medir a fidelidade ¢ a maneira mais eficiente
para avaliar a satisfagcdo e, mais ainda, a insatisfagdo do consumidor em relagdo a marca.

Entretanto, o autor ressalva a importancia da coeréncia, representatividade e sensatez
ao se medir a satisfagdo, ja que para ele existem varios niveis de lealdade a marca, sendo que
cada um deles representa um diferente desafio de marketing e um diferente tipo de ativo para

ser gerenciado e explorado.

O nivel inferior de lealdade é o consumidor ndo-leal, completamente
indiferente a marca. (...) O segundo nivel inclui compradores satisfeitos com
o produto u, pelo menos, ndo insatisfeitos. (...) O terceiro nivel contempla
aqueles que também estdo satisfeitos, mas ainda temem os custos da
mudanga, custos de tempo, dinheiro, ou performance associados. (...) No
quarto nivel encontramos aqueles que verdadeiramente gostam da marca.
(-..) O nivel mais elevado refere-se aos consumidores comprometidos.
(AAKER, 1998, p. 41-42)

Portanto, a partir desta discussdo, fica claro a importancia do cuidado ao medir a
satisfagio. E preciso considerar que muitos consumidores apenas gostam da marca, sente
afeto, independente de atributos especificos. Ha de considerar o prego também, ou seja, o
valor que os consumidores estdo dispostos a pagar para obter sua marca. Sendo assim, pessoas
podem simplesmente comprar porque gostam, porque o preco € compativel com sua renda ou
ainda porque realmente a qualidade lhe atende. O fato ¢ que, o simples gostar ndo ¢
satisfatorio ao explicar as percepc¢des e crengas dos consumidores quanto aos atributos da

marca.

1.9.1.3 Qualidade percebida: a influéncia da qualidade no processo de

compra

A qualidade percebida pode ser definida como o conhecimento que o consumidor tem
da qualidade de determinado produto em relagdo as alternativas que lhe sdo oferecidas. Para

Aaker (1998) a qualidade percebida, ¢ antes, o conhecimento dos consumidores. Trata-se de
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um conhecimento que envolve os julgamentos do que realmente ¢ importante para o
consumidor, e que por isso, variam de acordo com cada individuo conforme seus gostos,
desejos e necessidades, impossibilitando uma analise objetiva acerca deste assunto.

E importante enfatizar que a qualidade percebida difere de satisfagdo. Um consumidor
pode simplesmente estar satisfeito porque sua expectativa quanto o grau de desempenho era
baixo, entretanto a alta qualidade percebida ndo ¢ compativel com baixa expectativa. Sendo
assim, pode-se considerar a qualidade percebida como algo intangivel, embora esteja
relacionada diretamente com as caracteristicas do produto que s3o as responsaveis por gerar
as associagdes de qualidade.

E, ainda sobre a qualidade percebida Aaker (1998) diz que ela estd baseada em
dimensdes basicas que incluem caracteristicas do produto — desempenho, caracteristicas,
conformidade, confiabilidade, durabilidade, disponibilidade de servigos, forma — bem como
dos servigos — tangibilidade, confiabilidade, empatia, competéncia e atendimento.

Entretanto, para que uma marca consiga a qualidade percebida, ¢ primordial que ela
realmente possua um nivel de qualidade alto. E esforco em védo tentar convencer os
consumidores que o produto possui uma qualidade alta quando o mesmo nao a tem, afinal se a
experiéncia de uso dos consumidores ndo for satisfatdria, a imagem de qualidade nao pode ser
mantida. Assim, € necessdrio que a organizacdo crie uma cultura organizacional de
comprometimento com a qualidade que deve ser atingida e mantida ao longo do tempo.

Quando um consumidor esta satisfeito com a qualidade do bem ou servi¢o adquirido, a
marca sera o principal elemento identificador tornando mais eficiente o ato de comprar do
cliente, afinal a partir da marca o consumidor remete a uma experiéncia ja vivida com ela e
sabera que a qualidade serd mantida pelo fabricante. O mesmo pode-se dizer do contrario, se o
consumidor ndo estiver satisfeito a marca identifica a procedéncia, possibilitando reclamar
com o fabricante ou prestadora de servico, ou ainda, construir uma imagem negativa, € nao vir
mais a consumi-la.

Para Pinho (1996) apenas alcangar um nivel de qualidade elevado nao ¢ suficiente, ¢
necessario traduzir a qualidade real em qualidade percebida, que pode ser influenciada, como
descreveu Aaker, pelas caracteristicas do produto, qualidade de antincios, nome da marca,
preco, dentre outros.

Neste contexto, a comunica¢do assume um papel crucial, pois com atuacdo nas suas
mais diversas areas ¢ capaz de permitir que o consumidor visualize os aspectos tangiveis do

produto ou prestagao de servigos.
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Assim, os argumentos ¢ alegacdes de qualidade da marca prestam-se a ser
comunicados pela publicidade de maneira eficiente e compreensivel.
Atingindo um grande numero de pessoas, a comunicacdo publicitaria
permite explicar minuciosamente a cada consumidor por que o produto ou
servigo possui uma qualidade superior, com base em fatos ¢ dados que ainda
podem estar revestidos de um forte conteudo emocional, o que os tornam
altamente persuasivos. (PINHO, 1996, p. 94)

Dessa maneira, a qualidade percebida, em muitos contextos, oferece uma fundamental
razdo-de-compra, influenciando na decisdo de compra do consumidor, o que torna a qualidade

um fator importante para a lucratividade da empresa e crescimento da marca.

1.9.1.4 AssociacOes promovidas pela marca

As associagdes promovidas pela marca sdo um conjunto de atributos organizados de
maneira que transmitam significag¢@o e seja formada, na percep¢ao do consumidor, a imagem
da marca. Assim, as associacdes estdo diretamente ligadas ao conceito de imagem, uma vez
que faz parte do processo: identidade, comunicagao, associacdes € imagem.

Para Aaker (1998) as associagcdes podem ser criadas por qualquer elemento que
estabeleca uma ligacio com a marca. E natural que os beneficios e as caracteristicas do
produto ou servigo, em conjunto com a sua embalagem e o seu canal de distribui¢do, sejam os
pontos centrais para a imagem da marca, bem como, temos que considerar que o nome da
marca, o simbolo e até mesmo o slogan estdo entre as mais importantes ferramentas de
posicionamento.

Segundo Pinho (1996) as associagdes sdo consideradas aditivos para a valorizagdo da
marca, tornando o produto diferente do concorrente e propiciando sentimentos € emogdes que
representardo a base para as decisdes de compra e lealdade a marca, através de atributos do
produto ou de beneficios proporcionados ao consumidor.

Ja para Aaker (1998) a associagdo de marca ndo s6 existe como também representa um

grau de forca. Uma ligacdo com a marca serd mais forte se apoiada por outras associacoes,
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bem como se for baseada por experiéncias dos consumidores e exposi¢des propiciadas pelos
meios de comunicagao, colaborando como suporte para seu posicionamento.

Portanto, as associacdes devem desenvolver atributos da marca com o intuito de
incentivar as respostas do publico-alvo, a partir de um diferencial de compra que agregue
valor ao produto. Quando as escolhas das associagdes se referem a um produto novo, a
importancia com o cuidado neste processo € relevante, ja que serdo elas que conduzirao todos
os elementos do composto de marketing.

Ainda segundo Aaker (1998) as associa¢des de marca podem criar valores tanto para a
empresa quanto para o seu consumidor das seguintes maneiras: ajudar a processar/encontrar
informagdo, diferenciar a marca, gerar uma reagdo para comprar, criar atitudes/feelings
positivos, € proporcionar uma base para extensdes. Elas podem servir para resumir
informagdes, ou seja, criar um pacote compacto com fatos, especificagdes que os produtos ou
servigos possuem, porém que seria muito dispendioso para a empresa comunicar, € muitas
vezes para o consumidor seria complexo processar ¢ acessar. Desta forma, os consumidores
encontram nas associagdes um meio mais simples de assimilar tais contetidos oferecidos.

As associagdes também podem influenciar a interpretagdo dos fatos, ou seja, uma
imagem visual pode fornecer, num determinado contexto, um conteudo que ajude a garantir
que a interpretacdo desejada seja atingida pela publicidade. Além disso, elas podem influir na
recorda¢do da informagdo, principalmente durante o processo decisorio. Por exemplo, um
simbolo pode despertar lembrancas ou mesmo experiéncias com a marca que ndo teriam sido
lembradas na sua auséncia.

Ja em relagdo a diferenciacdo, ocorre quando associacdes com nome de uma marca sao
capazes de desempenhar um papel critico na distingdo de uma marca da outra, isto acontece,
quando algumas classes produtos apresentam varias marcas que na maioria das vezes nao sao
muito distintas para a grande parte dos consumidores. Sendo assim, uma associagado
diferenciadora pode ser uma vantagem competitiva chave, principalmente, se esta estiver bem
posicionada sobre um atributo na classe de produtos ou sobre uma aplica¢do, formando uma
barreira extraordindria para a concorréncia.

Associagdes também agregam valor a marca quando sdo capazes de construir e
desenvolver forgas da marca, envolver atributos de produtos ou beneficios aos consumidores,
pois assim proporcionardo uma razao especifica para eles adquirirem e utilizarem a marca. Na

visdo de Aaker (1998) “apenas ser diferente ajudard na identificagdo, mas uma posi¢do muito



63

mais forte sera aquela que proporcione uma razao-de-compra ou que adicione valor ao
produto”. (p. 168)

Estes tipos de associagdes representam uma base para as decisdes de compra e a
lealdade & marca, por isso as associagdes de razdo-de-compra tém exercido muito controle
junto aos consumidores como, por exemplo, influenciar pela credibilidade e confianca da

marca.

Uma associagdo pode fazer sucesso indiretamente, ndo por proporcionar
explicitamente uma razdo-de-compra, mas por criar uma associacdo que
acrescenta valor. A associacdo ndo tem que, necessariamente, gerar uma
razdo racional de compra que seja facilmente verbalizada. Pelo contrario, ela
pode consistir de um feeling com a marca e a sua experiéncia de uso. A
associacdo pode ser criada por uma propaganda, por proporcionar uma
experiéncia substituta de uso, ou por mostrar que outros t€ém aquele feeling
durante a experiéncia de uso. Em qualquer caso, o feeling — que pode ser
subconsciente para a pessoa que tenha dificuldade de verbaliza-lo —
proporciona valor agregado. (AAKER, 1998, p.169)

Vemos entdo, que had associagdes que sdo apreciadas e que estimulam sentimentos
positivos: simbolos e slogans se associados a um certo contexto, ao serem apresentados irdo
estimular sentimentos. Outras sdo capazes de criar sentimentos durante a experiéncia de uso, e
assim, transformar tal momento em algo diferente daquilo que, de outra forma, o seria. A
propaganda, por um lado, pode fazer com que a experiéncia se torne algo distinto, talvez mais
excitante ou divertido do que seria sem a propaganda.

Por fim, as associa¢des podem servir como base para as extensdes de marca, pode
criar um censo de adequacdo entre o nome da marca € de um novo produto, ou dar uma
razdo-de-compra da extensdo. Caso uma marca ja possuiu uma boa imagem intrinseca as
associagdes positivas, a empresa detentora dessa, ao langar no mercado uma extensdo da
mesma, seja uma alteragdo no produto ou um produto novo, encontrard maior facilidade na
aceitagdo por parte dos clientes, pois os valores agregados a marca serdo transmitidos a esse

novo produto.
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1.9.1.5 Ativos do proprietario da marca

Patentes, marcas registradas e relagdes com os canais de distribui¢do sao considerados
ativos do proprietario da marca. Estes ativos podem tomar diferentes formas, como ja
apresentado com mais detalhes anteriormente, porém, sempre devem estar ligados a marca
para serem de interesse.

A marca exerce forte influéncia nos pedidos de produtos das lojas. Se uma marca tem
sucesso, por conquistar os consumidores, ela ¢ capaz de aumentar sua demanda e, por
consequéncia, as lojas desejardo possuir sempre esta marca em suas prateleiras. Com isso o
acontecimento projetard uma tendéncia dos produtos permanecerem em locais estratégicos e
de facil visualizacdo nas prateleiras, para assim proporcionar aos consumidores uma rapida

localizacao.

Por exemplo, uma marca registrada protegera a brand equity daqueles
concorrentes que queiram confundir o consumidor com o uso de um nome,
simbolo ou embalagem similar. Uma patente, se for forte e relevante para o
processo de decisdo de compra do consumidor, pode prevenir a concorréncia
direta. Um canal de distribuicdo pode ser controlado por uma marca em
razdo do historico de performance da marca no ponto-de-venda. (AAKER
apud PINHO, 1996, p.48)

As percepcdes em muitos casos adquirem tanta for¢a que chegam a ser mais
importante que o proprio produto. Desta forma, as associagdes devem ser fortes e consistentes
para ndo gerar uma incoeréncia com a imagem pretendida. Por isso, as associa¢des devem
estar relacionadas com os atributos da marca que, por sua vez, precisa ser leal ao consumidor,
comunicando apenas aquilo que a marca, de produto ou servigo, possa oferecer, pois caso
contrario pode gerar descrencga por parte dos consumidores.

O relacionamento entre marca e consumidor é complexo e precisa atingir outros
parametros para ser melhor analisado. Além das estratégias de marketing os fatores
psicologicos, sociais e culturais também influenciam muito no comportamento de compra, por

este motivo o proximo capitulo abordaré esses conceitos e relacdes.
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2. O CONSUMIDOR E AS INFLUENCIAS NO
COMPORTAMENTO DE COMPRA
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A maioria das sociedades contemporaneas sofre influéncia da cultura do consumo das
marcas O comportamento do consumidor, especialmente no que se refere a decisao de
compra, estd relacionado com a satisfacdo de uma necessidade ou desejo. O fato, de uma
marca proporcionar - pelo menos em tese - beneficios ao consumidor, ndo importando se este
¢ exposto com argumentacdo racional ou emocional leva-o a deseja-lo e a obté-lo.
Consequentemente, este processo de compra gera uma cultura de consumo.

No capitulo anterior, algumas atitudes relacionadas ao consumo de massa foram
abordadas tais como os quesitos de qualidade e a relagdo do produto com sua autoimagem.
Entretanto, poderemos perceber no decorrer deste segundo capitulo, que Gade (1998)
considera que esse processo vai além destes fatores, incluem também aspectos intrinsecos do
consumidor como as variaveis psicologicas, sociais e culturais que interferem no processo de
aquisi¢ao ou compra de um produto.

Segundo Gade (1998, p.1) o comportamento do consumidor engloba as atividades
fisicas, mentais e emocionais realizadas na selecao, compra ¢ uso de produtos e servigos,
sempre visando a satisfacdo de necessidades e desejos.

O comprador estd em constante renovagdo de interesse e opinides, que se desenvolvem
e se modificam a partir da concretizagdo dos desejos e necessidades percebidos por eles. Os
fatores psicologicos, sociais, culturais e da opinido publica afetam significativamente neste
processo, assim como a motivagdo, as normas de comportamento de consumo, os modos e
padrdes de aparéncia, a moral vigente, o estilo, a moda e dentre outros.

Por isso este segundo capitulo discute o comportamento do consumidor em relagao a
aquisicdo de produtos, destacando a relagdo entre produto e marca visto que ambos sdo

indissociaveis e envolvem diferentes variaveis do consumidor.

2.1 Caracteristicas que influenciam o comportamento do consumidor

Sao varios os fatores que interferem no comportamento de compra e que afetam a
escolha do consumidor por determinado produto ou marca. Aspectos culturais, sociais,
familiares, economicos e psicologicos agem em conjunto de forma a tornar complexo a
identificagdo do fator preponderante em uma decisdo de aquisi¢do de determinado bem ou

Servigo.
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No mundo atual, com a concorréncia cada vez mais acirrada, o conhecimento sobre
estes fatores torna-se de suma importancia na busca da tdo almejada vantagem competitiva
pelas empresas. Descobrir sobre o comportamento de um consumidor € o que o leva a
selecionar tal marca ou produto ¢ fundamental para a compreensao das necessidades e desejos
de determinados grupos e para a selecdo de mercados-alvo a serem focados e atendidos por
uma organizagdo, bem como, para definir estratégias e compostos de marketing que deverao
ser usados no plano comunicacional. Assim discorremos sobre alguns fatores mais

impactantes neste processo.

2.1.1 Fatores Psicologicos

Os fatores psicoldgicos se referem aos processos internos que sdo adquiridos de
maneira particular por cada individuo e que influenciam no seu comportamento de compra.
Muitas empresas ndo se atentam a esse fato e tratam de forma errdnea os fatores psicologicos,
na maioria das vezes isso ocorre por nao dispor de profissionais capacitados que saibam
interpreta-los e conhecé-los mais profundamente. O que acabamos encontrando sdo
profissionais de marketing que dizem estar em contato com o consumidor, mas que se
prendem ao preco do produto, considerando-o como fator determinante na decisdao de compra.
Esquecem que ndo ¢ s6 o preco que agrega valor para o cliente, mas também o servigo, o bom
atendimento, a disponibilidade etc.

Por isso os fatores psicologicos devem ser considerados na decisdo de compra, pois
sdo eles que vao definir as prioridades do consumidor seja para ampliar sua autoestima ou
porque se identificam melhor com ele. O estudo destes e de como eles interferem no
comportamento de compra do consumidor pode ser orientado por diversas teorias, porém
vamos nos ater a algumas delas no sentido de esclarecer os procedimentos dos consumidores,

face a decisao de compra.
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2.1.1.1 Motivacao e personalidade

Um dos primeiros pontos abordados em estudos psicologicos e de marketing em
relagdo ao comportamento do consumidor se concentra nas questdes da motivacao. Exceto em
alguns casos, um ser humano nao consumiria nada se nao estivesse motivado a comprar.

Tem que haver um motivo para o consumo, para a compra de determinados bens e
para as agdes efetuadas de diversas maneiras. E todo um processo. A motivagdo seria
conceituada, resumidamente, como sendo o estimulo recebido por trds de algum
comportamento, que influenciado pelo aprendizado, por grupos e pela cultura, justificaria
nossos atos na busca de um objetivo. Por sua vez, nosso organismo para alcangar determinado
desejo ¢ estimulado ou motivado por necessidades internas e externas que podem ser de
carater fisioldgico ou psicoldgico.

Se por algum motivo, ficamos sem nos alimentar por um longo periodo, por exemplo,
nosso organismo comegara a reagir de forma tal que nos sentiremos empenhados a buscar
nosso objetivo, ou seja, nosso estdmago vai comecar a ter contragdes caracteristicas da fome,
e como a fome ¢ um estado desagradavel, seremos estimulados a sacia-la. O comportamento
motivado tenderd a prosseguir até que nosso alvo seja alcancado, de forma a reduzir a tensao
que estamos sentindo. Em algumas ocasides o ser humano ¢ capaz de driblar a necessidade
com outro aspecto como, por exemplo, se estiver com sono, todo o seu comportamento se
voltard a perseguir o objetivo de acabar com o sono, isto ¢, de dormi. Entretanto, se alguma
outra coisa 0 motivar como, um amigo ligando para sair, um bom filme na televisdo, o
comportamento de tal individuo fard com que os sintomas de sono sejam temporariamente
esquecidos.

Este padrdo corresponde aos nossos impulsos e motivagdes de ordem fisiologicas,
desencadeados pela necessidade do organismo em sobreviver e manter o conforto fisico,
necessidades estas denominadas de primarias.

Entretanto, também vale salientar que a estimulacdo interna pode ndo ser de ordem
fisioldgica, remetendo o individuo a fantasia. Mesmo sem estar com fome, ao imaginarmos
um bolo delicioso e suculento pode nos fazer sentir todos os sintomas de fome, sendo que
desta vez ndo necessariamente nosso organismo precise de alimento, mas sim porque a
imaginag¢do pOs em funcionamento os mecanismos do corpo que nos faz sentir a fome. Da

mesma forma, um estimulo externo, como ver uma pessoa comendo bolo, pode ocasionar os
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mesmos sintomas. E importante notarmos que nos exemplos citados, sempre havera uma
espécie de aprendizado adequado a satisfacdo do determinado desejo, havendo entdo uma
vontade que se manifestara de forma fisica, fazendo com que nos desloquemos até uma
confeitaria, como exemplo em um dos casos, para poder comprar um bolo.

Grande parte dos nossos impulsos se manifesta de forma fisioldgica, entretanto, este
tipo de motivagdo nao consiste em um objeto de estudo muito interessante para o marketing €
para as relagdes de consumo, ja que sabemos que todos os seres humanos precisam dormir ou
comer, mas o que realmente interessa ¢ o que irdo comer, seus habitos alimentares e o porqué
de determinadas escolhas, visto que teorias e pesquisas apontam que estas motivagdes sao
aprendidas.

Sendo assim, o que interessa nesta sociedade do consumo ¢ entender quais foram os
motivos que levaram a pessoa aquela escolha. Aqui podemos falar das necessidades
secundarias, que englobam habitos alimentares orientados por normas, principios e valores de
uma determinada sociedade ou grupo social. Ou seja, estas necessidades sao de carater social
ou psicoldgico ou mais ainda, psicossocial. Sentir fome ¢ uma necessidade fisioldgica, porém
nao comer um bolo e fazer um regime ¢ uma necessidade psicossocial para se sentir aceita e
na moda.

Assim, percebemos que as necessidades primarias nao interferem na escolha ou
determinag¢do de um produto ou marca, ja as secundarias sim, pois se estivermos “mortos” de
fome recorreremos até mesmo a comer coisas que antes jamais imaginariamos que
pudéssemos comer. Entretanto, saciadas essa necessidade, agora no nosso dia-a-dia as
necessidades secundarias aparecem e agem de maneira inesperada, fazendo com que o
individuo escolha determinada marca de alimento, bebida ou roupa, sem ao menos saber o
porque.

Na maioria dos casos a motivacdo nao vem sozinha, ou seja, vem acompanhada de
sentimentos, emocgdes, inseguranca ou at¢ mesmo do medo. Estas serdo armazenadas na
memoria e influenciardo nas motivagdes futuras, as quais, por sua vez, também sofrem a
influéncia de atitudes, cultura do individuo e valores do mesmo. Para Gade (1998) “a
motivacdo principalmente em termos de consumo nunca devera ser encarada como unica explicac@o
para o comportamento, e sim como um dos fatores que, em interagdo com outros tantos, pode levar a
acdo. (p. 44)

O tedrico Maslow (In: GADE, 1998, p.27) descreve que a for¢ca de uma motivagao

depende do niimero de vezes e do tipo de refor¢o que fora recebido no passado se, por
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exemplo, for um reforgo positivo, contribuird para um comportamento motivado favoravel ou
se no caso for um negativo, podera inibir algumas motivagdes do individuo.

Ainda de acordo com Maslow a motivagdo ¢ considerada como a capacidade de
conseguir satisfacdo ou evitar frustracdes, ou seja, ao executar alguma tarefa o ser humano
tende a analisar a situacdo e assim evitd-la na tentativa de pelo menos minimizar a
probabilidade do insucesso ao executar alguma tarefa que nao esta seguro de si ou mesmo ao
fazer uma escolha.

A teoria de Maslow abordada a seguir ¢ considerada uma das mais importantes sobre

motivagdo humana.

2.1.1.1.1 A Teoria de Maslow

O comportamento motivacional ¢ explicado pelas necessidades humanas ¢ Maslow
(In; GADE, 1998) entende que a motivagdo ¢ o resultado dos estimulos que agem com forca
sobre os individuos, levando-os a acdo. Entretanto, para que ocorra acdo ou reagdo ¢
necessario que um estimulo seja implantado, decorrente de algo externo ou proveniente do
proprio organismo.

A Teoria de Maslow ¢ conhecida como uma das mais importantes teorias de
motivagcdo. Com base nela Gade (1998) diz que o ser humano possui ao menos cinco
necessidades basicas, organizadas em prioridade e hierarquia, ou seja, uma escala de valores a
serem transpostos. Desta forma, sdo organizadas de uma maneira na qual se entende que a
medida que cada nivel € satisfeito, o individuo passa para o nivel mais alto.

Sendo assim, no momento em que o individuo realiza uma necessidade, surge outra
em seu lugar, exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-las. Os niveis
abordados na teoria independem um do outro e a satisfagdo de um nivel ndo elimina a
necessidade de satisfacdo do outro. O que acontece ¢ que em determinado momento,
satisfazemos certas necessidades por serem mais urgentes. Entretanto, ao mesmo tempo,
também temos que considerar o fato da possibilidade de haver outros desejos interferindo, o
que mostra que a motivagdo como personalidade, ¢ composta por diversos fatores e ndo de um

sO.
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Maslow apresentou a teoria da motivagdo e assim organizou as necessidades humanas
em niveis, ou seja, montou uma piramide na qual estes niveis se encontram dispostos numa
hierarquia de importancia e de influéncia, em cuja base estao as necessidades primarias, como
as fisiologicas e no topo, as necessidades mais elevadas.

Os cinco niveis de necessidades foram determinados da seguinte forma: as
necessidades fisiologicas, as de seguranca, as sociais, de status e estima e as de auto
realizagao.

Gade (1998) explicada cada uma delas: as necessidades fisiologicas que tem a ver com
a sobrevivéncia do individuo e a preservacao da espécie, englobando alimentagdo, sono,
repouso, abrigo etc., e constituindo a base de nossos anseios. Nao ¢ possivel o individuo
receber outros estimulos ou se preocupar com necessidades secundarias como, por exemplo, a
compra de um carro, se estas necessidades basicas nao forem sanadas anteriormente.

Ja as necessidades de seguranca constituem a busca de protecdo contra a ameaga ou
privacdo, a fuga e o perigo, ou seja, a seguranca fisica se encaixa da mesma forma que a
necessidade fisiologica, ndo permite também que o individuo pense em outra coisa antes de
satisfazé-la. Afinal, quem ndo tem o que comer ¢ onde morar passa a ter todo o seu
comportamento voltado para a obtengdo destas necessidades, se importando pouco com o
Status que elas possam representar.

Neste nivel se enquadra também a seguranca psiquica, que diz respeito, a aquela que
faz preferir o que nos ¢ familiar e temer o desconhecido, fazendo com que o individuo busque
se proteger de toda maneira possivel.

As necessidades do afeto incluem a necessidade de associagdo, de participagdo, de
aceitagdo por parte dos companheiros, de troca de amizade, de amor, isto €, as necessidades
sociais, relativas a se sentir querida pela sociedade.

Embora, para boa parte das pessoas os dois primeiros niveis se encontrem satisfeitos,
as necessidades afetivas na maioria das vezes nao sao atendidas plenamente. Desta forma, esta
vem sendo explorada cada vez mais pelas propagandas, as quais exaltam em seus anincios
como as marcas, produtos ou servicos podem proporcionar ao consumidor uma posi¢cdo em
determinado grupo ou até mesmo uma afeicdo amorosa. Assim ao ter esses trés primeiros
niveis mais ou menos satisfeitos, o ser humano passara a ter necessidade de um nivel mais
elevado, que segundo a divisdo de Maslow, ¢ o da necessidade de estima.

A necessidade de estima envolve autoapreciagdo, autoconfianca, necessidade de

aprovacao social e de respeito, status, prestigio e consideracdo, além do desejo de forca, de
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adequagdo, confianga perante o mundo, independéncia e autonomia. Em outras palavras
refere-se a tudo que lhe garante reconhecimento e estima perante os olhos dos outros. Esta
necessidade ¢ bastante explorada no campo da publicidade também, ja que a aquisi¢ao de
determinados produtos, representa muitas vezes, sofisticagdo e status.

O individuo ao sentir que estd satisfeito em todas as necessitadas ja citadas passa a
desenvolver o interesse pelo ultimo nivel de necessidade: o de auto realizagdo. Esta, mais
elevada, de acordo com a disposicdo na piramide elaborada por Maslow, corresponde ao
processo individual que cada um tem de realizar seu proprio potencial de autodesenvolver-se
continuamente. Estes desejos, ndo mais ligados as necessidades de sobrevivéncia, segurancga
ou afeto. Ocorre quando o individuo procura estudar, conhecer, organizar e filosofar, em
busca do crescimento interior. De acordo com Maslow, este € o nivel mais dificil de ser
alcangado e satisfeito e dependera dos niveis anteriores.

Desta forma, podemos concluir que as necessidades englobam trés tipos de motivos:
os fisicos, os de interacdo com os outros e os de relacionamentos com o self. Assim também
os desejos mais altos da escala so serdo realizados quando os que estdo na base estiverem, no

minimo, um pouco satisfeitos.

a) Motivagdo em publicidade

Para Gade (1998) a motivacdo também se encontra implicita na publicidade e ainda
segundo Maslow expde alguns pontos interessantes. Sempre que dizemos que queremos algo,
que desejamos alguma coisa quer dizer que estamos motivados a isso, € se analisarmos essa
questdo em termos de psicologia da publicidade e do consumo, notaremos que em torno de
alguns desejos basicos € que se concentra o consumo.

Os desejos de alimentagdo, conforto, status, bem-estar, entre outros, nos acompanham
a vida toda e s3o os motivos que nos fazem trabalhar, ganhar dinheiro e consequentemente
consumir.

Desejamos tomar Coca-Cola, uma companhia do sexo oposto, usamos jeans, somos
motivados a ter uma familia, e em funcdo disso, queremos ganhar sempre, nunca nos frustrar

e ainda satisfazer todas nossas vontades.
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A motivacdo direcionada para a satisfacdo de um desejo primario do ser humano ¢
universal, entretanto, existem os motivos embasados em necessidades secundarias, ou seja,
algo com mais qualidade, que apresenta vantagem, econdmica, prestigio.

Comprovadamente existe um numero muito maior de aniincios publicitarios que apela
para as necessidades secundarias as primarias. Dessa forma, podemos apresentar algumas
motivacdes a que os consumidores sao submetidos. Em relagdo a consumir a alimentagdo e
bebidas, sdo apresentados comumente aos consumidores varios apelos primdarios e
secundarios, como pratos de sopas caseiras muito mais nutritivas. Quando o conforto ¢
utilizado como apelo com o intuito de motivar aquisi¢des modernas que prometem tornar a
vida mais confortavel. Ou ainda a motivacdo apelando para a liberagdo de ansiedade e
perigos.

Maslow também nao descarta a motivacdo em relagdo a necessidade de status, os
desejos de prestigio, todos embebidos de apelo secundarios. Outro exemplo, de motivagao

encontrada na publicidade ¢ o apelo sexual, como Gade (1998) descreve.

(...) Motivagdo primaria da qual a publicidade usa e abusa. Quase todos os
produtos oferecidos apelam de uma forma ou de outra para o sexo, seja
diretamente relacionado a produtos como cosméticos, que garantem que
“ele (ou ela) ficara encantado (a) com seu cabelo”, seja através de um jogo
de palavras relacionado ao produto indiretamente, como “preta boa e
gostosa”, anuncio que faz propaganda de uma marca de cerveja e que
apresenta uma negra sensual. (GADE, 1998, p.28)

Os apelos na publicidade seguem o contorno do bem-estar e da familia, quando
seguradoras e cadernetas de poupanga evidenciam a seguranca da familia. A considerag¢do
social, tanto quanto o status, sdo desejados pelo individuo que recebem motivagcdo para
adquirir e consumir o que ¢ aprovado e valorizado socialmente. E por fim, podemos citar a
motivagdo para a conquista da vida longa e da satde, na qual ¢ enfatizado o nosso desejo de
sermos jovens, assim a motivacdo centraliza-se em nos mostrar que podemos desfrutar da
vida de uma forma quase adolescente.

Diante de tantas motivagdes com apelos publicitarios primarios e secundarios, cabe ao
consumidor analisar seus motivos, afinal vale a pena verificar se eles ndo sdo frutos de uma

manipulacdo hébil e se vao ser satisfeitos, como imaginam, ao se render ao apelo. Afinal ¢
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importante, nos consumidores, analisarmos se de fato desejamos tais coisas, se vamos recebé-

las e valem o preco que pagamos por elas.

b) Motiva¢do em marketing

Algumas literaturas de marketing nos apontam frequentemente uma divisdo dos
provaveis motivos que levariam o consumidor as compras, ¢ poderiam ser resumidas da
seguinte forma: os motivos primarios e seletivos, os racionais e emocionais, de fidelidade ou
de clientela, e os conscientes e inconscientes.

Os motivos primarios, ja citados, seriam os de necessidades primarias, cuja satisfagdo
leva a busca e compra de determinada classe de artigos e servigos. J4 as razdes dos individuos
escolherem tal marca, produto ou servi¢o ao invés de outro pertence a classe dos motivos
seletivos.

Gade (1998, p. 29) explica os motivos racionais como sendo aqueles ligados aos
objetivos de realidade comprovavel, ou seja, economia, eficiéncia, durabilidade, enquanto os
emocionais ligados a fatores subjetivos remetem a valores pessoais como gosto e sentido
estético.

Vale ressaltar que dificilmente escolhemos algo apenas pelo fator emocional ou
racional, sempre analisamos também, por exemplo, a qualidade. Entretanto, o supérfluo nos
atrai. Partindo desse pressuposto € que se encaixa o marketing, afinal somos ambiguos nas
nossas motivagdes e essa area da comunicacao se utiliza desse ponto para nos direcionar em
funcdo do lado que lhe seja mais vantajoso, mais favoravel, explorando isso com estimulos
ora emocionais, ora deixando mais evidente o pratico e racional.

Os fatores que nos motivam a comprar em determinados locais, sermos fiéis a certas
marcas pelo fato de acreditarmos que oferecem mais vantagens que outras, s3o motivos que
envolvem clientela e fidelidade e que no nosso consumo didrio representa as facilidades de
localidade, pagamento, atendimento, dentre outras. E, finalmente, temos os motivos
conscientes e inconscientes, os que ja sdo experienciados e sabidos, € os que a nivel
inconsciente nos fariam desejar isto e recusar aquilo.

Gade diz que em suas experiéncias, principalmente nos EUA, tinha a inten¢do de

descobrir o que faz as pessoas escolherem, ja que ¢ sabido que as escolhas sdo feitas, em
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parte, em funcdo de motivos a nivel inconsciente. “Na situagdo de compra, o consumidor
tende a agir de forma emocional e compulsiva, reagindo a nivel inconsciente a imagens e
produtos que seu subconsciente associa ao produto”. (GADE, 1998, p. 30)

Vale relembrar que, segundo a autora, a motivacdo e o comportamento sao,
frequentemente, regados de emocdo, sentimentos de alegria, ansiedade, inseguranca e medo.

Estes tipos de emog¢des também sao guardadas na memoria e atuam em futura motivagao.

A motivacao é composta ¢ influenciada em parte por atitudes e valores, pela
socializag¢do e cultura do individuo, pela imagem que tem de si. Maslow,
aqui, ao estudar a motivacdo a entende como ligada a fatores de
personalidade que, como as pesquisas de Dichter”mostram, sio de
importancia e acdo no comportamento motivado. (GADE, 1998, p. 32)

Como vimos até o momento, a motivacdo para a aquisicdo de algum produto vai
depender das nossas necessidades, do que desejamos satisfazer e das influéncias que sofremos
durante o processo de escolha. Um destes fatores que influenciam no comportamento de
compra ¢ que ndo pode ser descartado ¢ o que envolve a teoria da personalidade visto que
muitas vezes estd intrinsecamente ligada a teoria da motivagao.

De acordo com Gade (1998) existem um cem numero de teorias de personalidade que
procura definir as caracteristicas individuais que determinam em cada pessoa o padrao de seus
comportamentos. Estas caracteristicas podem se desencadear por fontes internas ou externas,
como o modelo de respostas ao ambiente e assim influenciar a motivacdo. As reagdes de
qualquer pessoa dependem de sua percepcao acerca do evento ocorrido, e esta, por sua vez,
depende da maneira como este individuo costuma responder as distintas situagdes impostas
pelo ambiente. Estas reacoes do individuo em situacdes idénticas ou similares costumam se
manter as mesmas, sendo raras as vezes em que ha uma incoeréncia na reagao destes com os
padrdes de comportamento que fora estabelecido.

Outra questdo que os tedricos costumam abordar ¢ a do autoconceito ao fazerem suas

andlises a respeito da personalidade aliada ao comportamento do consumidor, pois este

* Ernest Dichter é psicanalista vienense radicado nos EUA e diretor do “Institute for Motivational
Research”, se utiliza de técnicas psicanaliticas para descobrir as motivagdes a nivel inconsciente que
fazem o individuo comprar ou rejeitar certos produtos.
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conceito defende que o individuo percebe os produtos que deseja possuir ou ja possui,
relacionando os seus atributos agregados de acordo com a imagem que o proprio individuo
tem de si. Ou seja, ha indicios de uma ligagao forte entre a imagem que o produto transmite e
a autoimagem que esta pessoa julga ter, o que faz com que avalie o bem de maneira mais
favoravel, ja que se identificam com esses bens.

Sendo assim, se existe um impulso, uma motivacao para com certo bem de consumo,
entdo podemos considerar que de acordo com o tipo de personalidade do consumidor o desejo
do mesmo podera ser satisfeito ou nao, conforme os tragos de resposta proprios do individuo.

Nesta perspectiva, Maslow trabalhou com o conceito de dominagdo, a fim de
determinar o desempenho do papel de autoconfiante e assertividade e chegou a seguinte
conclusdo: ao verificar mulheres com alto grau de dominancia, percebeu que elas se
mostravam menos inibidas e mais exigentes na satisfacdo de seus desejos. Por exemplo, estas
mulheres davam uma maior preferéncia ao consumo de alimentos de marcas pouco
conhecidas, porém de gosto forte e picante, ao invés de selecionarem as ndo dominantes e
submissas. Varias pesquisas no campo da personalidade induziram os tedricos de marketing a
tentar hipoteses correlacionando tragos de personalidade com preferéncia a produtos e marcas.

Nesta linha de pensamento Martineau (In: GADE, 1998) apresenta trés tipos de
personalidade subjacentes ao comportamento de aquisi¢do, citando um exemplo de carros.
Neste mercado existem os conservadores, socidveis e os exibicionistas, ou seja, se o individuo
se considera jovem e esportivo, tendera a comprar um carro conversivel. Para Gade (1998)
“em muitos casos, a embalagem e o produto s6 serdo comprados se o estimulo for definido
para ser interpretado pelo grupo como possuindo alto grau de identificacdo com a imagem-
padrdo. (p. 36)

Um dos conceitos da dindmica da personalidade pesquisados em relagdo ao consumo ¢
o de identificacdo, este ¢ entendido pelas diversas correntes, de varias formas. A identificagdo
pode ser compreendida como mecanismo de socializagdo, como modelo psicologico, ou de
imitacdo e como modelo dos tedricos de aprendizagem. Se compreendido de acordo com o
primeiro processo, o de socializa¢do e de aceitacdo de esteredtipo, este permite ao individuo
encontrar seu papel social e agir de acordo com ele. J&4 em termos de consumo pode ser que
haja identificagdo com determinadas marcas e estas detenham elementos desses papéis
sociais.

Freud (In: GADE, 1998, p. 36) entende identificagdo “ndo como simples imitacao (...)

exprime um ser igual e remete a uma similaridade a nivel de inconsciente”.
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A identificagdo, segundo Freud, ¢ o processo psicologico através do qual o
individuo assimila o aspecto, uma qualidade ou um atributo e procura se
transformar neste modelo ou a ele se amoldar. A personalidade, pode-se
dizer, é constituida de uma série de identificagdes. (GADE, 1998, p. 36)

A identificacdo, segundo tedricos de aprendizagem como Kogan, ¢ uma
reacdo cognitiva aprendida que contém semelhanga com a pessoa objeto-
modelo, e que determina o comportamento do individuo de acordo com os
eventos que atingem o modelo. A identificacdo varia de for¢as de acordo
com a motivagdo para a identificagdo e de acordo com o reforcamento que
esta identificacdo recebe do meio. Os motivos sdo, entre outros, desejo de
afeto e poder. (...). (GADE, 1998, p. 36-37)

Desta forma, constatou-se em pesquisas realizadas com base no conceito de
identificacdo, que a tendéncia em avaliar um bem de maneira mais favoravel quando aplicada
a marcas, ¢ decorrente da existéncia de uma similaridade maior entre os autoconceitos e as
imagens das marcas mais preferidas.

Freud e seus seguidores se contrapdem em algumas questdes € pensamentos,
entretanto, apresentam teorias para entendermos melhor essa questao da personalidade que ¢
capaz de determinar padrdoes e comportamentos, influenciados pela percepg¢do que os

individuos apresentam do ambiente que convivem, afetando a motivagao.

2.1.1.1.2 Teoria Freudiana e Neofreudiana

Enquanto a teoria de Maslow relaciona-se com a motivacdo, de Freud estabelece que
motivagdes sdo responsaveis pela aceitacdo ou rejeicao de produtos ou bens de consumo.

A teoria freudiana ¢ utilizada em marketing a fim de ndo so estabelecer os motivos
intrapsiquicos que levariam o homem ao consumo, assim como colaborar nos estudos dos
apelos mais favoraveis em termos de propaganda. Freud estabelece trés instdncias psiquicas
interdependentes responsaveis pelo comportamento: o id, o ego e o superego.

O 1id esta ligado ao principio da realidade, ¢ o sistema original e impulsionador da
personalidade sendo que age de maneira inconsciente e esta ligado ao principio do prazer. Os

desejos dos homens sdo em parte hereditarios e inatos, e por outro lado adquiridos. Estes
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desejos sdo originados no id, assim como as necessidades e os impulsos incontrolaveis, que
exigem satisfacdo imediata e irrestrita, fazendo com que o individuo busque o prazer sem
preocupagdo com as conseqiiéncias. Entretanto, o homem ndo pode expressar seus mais
intimos impulsos de natureza animal na sociedade, uma vez que sofreria restri¢do ao entrar
em conflito com as regras, costumes e valores do mundo externo, fazendo-se necessaria outra
instancia psiquica.

O ego ¢ o regulador dos impulsos selvagens do id ligado ao principio da realidade, ou
seja, o ego obedece ao principio da realidade, servindo de mediador entre as exigéncias do id,
da realidade e ainda do superego. E o planejador e o decisor, que controlara a agdo decidindo
quais os instintos serdo satisfeitos e de que maneira o serdo, buscando uma forma adequada de
satisfagio que seja permitida socialmente. E por meio da seletividade perceptiva que o ego
fard o individuo perceber somente os aspectos ndo ameagadores, bloqueando os perigosos, €
isto de acordo com a estruturagdo psiquica individual.

Ao superego ¢ a quem cabe a representacdo interna das proibicdes sociais, dos valores
tradicionais da sociedade. A funcdo do superego ¢ semelhante & de um juiz, é a moral da
consciéncia, inibindo os impulsos do id. Sendo assim, este fato poderia resultar em um
conflito, pois o id exige a satisfacdo imediata dos instintos, enquanto que ao superego cabe
uma vigilante auto-observagdo, sendo que a todo instante tenta bloquear estas exigéncias.
Entretanto, entra aqui o papel do ego, que serve como mediador entre estes impulsos,
adequando a realidade e proporcionando de certa forma a personalidade, as atitudes e os

padrdes de comportamento de cada individuo.(GADE, 1998)

A)Teoria Neofreudiana

Tendo vivido entre 1856-1939, Freud se tornou um marco no século XX, refletindo
seus feitos desde as artes até na literatura e nas ideias desde entdo. Apesar de ndo se aceitar
suas ideias completamente, pois sdo questionadas profundamente desde os anos 70, Freud,
representou um novo marco nos estudos da psicologia e comportamentos humanos.

O ponto chave da psicandlise freudiana, ou seu ponto de partida, ¢ a proposicao de
dividir o psiquismo humano em consciente, inconsciente, que ¢ subdividido em inconsciente

latente - aquele capaz de manter a consciéncia no sentido de sua dindmica de funcionamento,
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entdo chamado de pré-consciente - e o inconsciente reprimido, o qual ndo consegue manter o
nivel de consciéncia.

Os pontos de destaque desta psicanalise, quanto ao comportamento humano, podem
ser considerados, os impulsos inconscientes e as defesas do psiquismo contra estes impulsos
inconscientes.

Entretanto, nessa mesma linha de raciocinio, seguindo seus principios teoricos,
surgiram seus discipulos os neufreudianos. Alguns deles questionavam as teorias de Freud a
defender que o impulso bésico do nosso comportamento nao era o desejo. Outras teorias que
também contribuiram para as pesquisas de Freud surgiram, como as de Horney e Sullivan. A
primeira classificando os individuos de complacentes, que procurariam afeto, agressivos, em
constante luta e competicdo, e desapegados, cuja personalidade se caracterizava por um certo
distanciamento emocional. J4 Sullivan desenvolveu a hipétese, a qual, diz que o que o homem
realmente busca é a eterna fuga da soliddo, o que para o tedrico ja explicaria em parte a
massificacdo do consumo.

Ao estudar o que faz as pessoas comprarem certos produtos, os analistas do consumo
tentaram se utilizar dessas teorias para analisar em termos de personalidade e de estruturago
psiquica que componentes ¢ tracos do produto teriam maior aceitacdo. Esses fatores foram
estudados com base na premissa de que certos objetos de consumo satisfariam mais a
determinadas instancias psiquicas do que outros, assim como a satisfacdo destes desejos
podem entrar em conflito com esta ou aquela entidade.

Assim, independente de qual seja a forca principal que move o nosso comportamento,
para o marketing o que importa ¢ analise da estrutura de carater e dos valores que sdo capazes
de influenciar no comportamento dos individuos, em conjunto com a motivagdo que

possibilita, de alguma forma, ser influenciado também.

2.1.1.2 Percepcao

A percepcdo ¢ o processo psiquico pelo qual o individuo recebe estimulos e o
decodifica a partir de seus varios sentidos.
Segundo Gade (1998) em relacdo a percepcdo € o comportamento do consumidor

sempre temos que levar em consideracdo os processos cognitivos, ou seja, a percep¢ao que
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temos das coisas, afinal aquilo que o consumidor percebe também vai depender em parte do
seu comportamento quanto ao consumo, pois os estimulos fisicos e sociais tém que ser

percebidos, decodificados.

Cada individuo tem sua propria imagem do mundo, pois esta deriva do
somatorio de variaveis proprias e exclusivas do individuo, como sua historia
passada, seu meio ambiente fisico e social, sua personalidade e sua estrutura
fisioldgica e psicoldgica. (...) E estas varidveis sdo integradas, resultando
assim na estrutura cognitiva que permite percepcdes organizadas e
significativas, permite que interpretemos as coisas. (GADE, 1998, p. 47)

A percepcao pode ser descrita como a maneira que vemos o mundo ao nosso redor, o
modo o qual o individuo constréi em si a representacdo e o conhecimento que tem das coisas,
das pessoas e das situagdes. Sendo assim, percepcionar algo ou alguém ¢é capta-lo através dos
sentidos e também fixar essa imagem.

As relagdes entre o individuo e o mundo que o rodeia sdo assim orientados pelo
mecanismo perceptivo e todo o conhecimento ¢ necessariamente adquirido por meio da
percepcao. Ou seja, dois individuos, da mesma faixa etdria, que sejam sujeitos a0 mesmo
estimulo, nas mesmas condig¢des, irdo captar, selecionar, organizar e interpretar a situacao
com base em um processo perceptivo individual segundo as suas necessidades, valores e
expectativas.

Neste contexto cabe acrescentar a interferéncia da discriminacdo, pois somos capazes
de perceber quando hd uma diferenciagdo no modo como vemos as coisas, € isto ¢
denominado limiar diferencial, sendo que uma tendéncia comum na discriminagdo € torna-la
cada vez mais apurada com a pratica. A sensacdo ¢ por natureza diferencial, isto &, as pessoas
tendem a reparar naquilo que se distingue do geral, naquilo que ¢ diferente, no desvio, nas
irregularidades. De acordo com o nivel de estimulos sensoriais que uma pessoa recebe, a
detec¢do das diferencas aumenta ou diminui. Podemos citar um exemplo mais simples, que
ndo implica necessariamente em estimulos sensoriais, entretanto fica facil compreendermos,
em termos gerais, a diferenciacdo. De acordo com a Lei de Weber ao consumo, pode-se
deduzir que um aumento de R$2,00 em uma mercadoria de R$ 90,00 passe despercebido,
todavia, se este mesmo aumento ocorrer em uma mercadoria com valor de R$1,00 seria

impossivel ndo notar. Sendo assim, estimulos indistinguiveis em determinados itens acabam
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tornando distinguiveis dos demais, o que mostra certa aprendizagem na percepcdo, a
diferenciagdo passa a ser mais perceptivel conforme a vivenciamos.

Em relagdo os estimulos, Gade relata que inicialmente eles sdo percebidos como
sensacdes e depois comparados a categorias de significados armazenados na memoria. Estas
categorias de significado sdo aprendidas no processo comparativo ¢ sofrem por sua vez trés
influéncias: as caracteristicas de estimulo, as relacdes do estimulo com o background e os
fatores individuais. (1998, p. 49)

A caracteristica de um estimulo influencia na maneira como vamos percebé-los:
primeiramente podemos dizer que a frequéncia e a intensidade como sdo apresentados
determina tanto sua percepc¢ao quanto o seu registro na memoria do individuo. Como € o caso
de jingles tocados em radios, um serd mais atrativo que o outro de acordo com a quantidade
de vezes que for tocado e se possuiu ou ndo algum elemento que o diferencie, que chame mais
atencdo. J4 em relagdo aos estimulos visuais o fator movimento tem papel consideravelmente
relevante.

A autora além de citar esses fatores organiza os estimulos em similaridade,
proximidade e continuidade. Para ela similaridade ¢ o principio o qual afirma que o ser
humano tem a tendéncia a organizar estimulos semelhantes como pertencentes a mesma
categoria. Ja a proximidade ¢ o principio que provoca uma sensagao de pertinéncia, ou seja, se
um produto de determinada marca for oferecido a um bom prego juntamente com outro
produto da mesma marca, os dois serdo percebidos como favoraveis. E por altimo, a questao
da continuidade, usada muito na publicidade, quando sdo apresentados jingles incompletos e
por forca da campanha de comunicagdo o individuo naturalmente se sente compelido a
completar, afixando na sua memoria.

As relagdes do estimulo com o background em termos de figura-fundo ¢ quando o
objeto ¢ interpretado de acordo com a relagdo estabelecida com o seu fundo. O individuo tem
tendéncia para organizar todas as percepcoes segundo dois planos, o da figura, o elemento
central que capta o essencial da atencdo e o fundo, pouco diferenciado. Este principio que se
apodia no efeito de contraste, ¢ corretamente utilizado em publicidade para, por exemplo,
realgar o prestigio de um produto. Se um vinho for apresentado em uma propaganda em uma
mesa de bar ou em uma mesa farta de uma ceia de natal, receberd julgamentos distintos dos
individuos, sendo assim, sua percepc¢ao estara sendo influenciada.

Os fatores individuais sdo aqueles que nos remetem a caracteristicas dos individuos,

sdo fatores que guiam as nossas necessidades e predisposi¢ao mental para organizar nossas
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percepcdes acerca do mundo que vivemos. S3ao também os estimulos individuais que
selecionam os que melhor se ajustam as nossas necessidades e valores, o que muitas vezes
acaba por limitar o niimero de estimulos que podemos perceber num determinado momento,
bem como limitam a atengdo e o alcance da apreensao.

Enfim, no geral, o comportamento de um consumidor depende da cogni¢do do seu
meio ambiente, ou seja, de como ele percebe o mundo, da forma que recebe estimulos e da
interpretagdo que ¢ realizada em funcao de sua memoria, das crengas e valores, motivagoes e
atitudes, e de como essas percepgdes sdo integradas. Assim, cada individuo apresenta uma
estrutura cognitiva Uinica e particular.

Um fato importante ¢ que estas percepcdes ndo ocorrem de forma desorganizada, nos
percebemos somente o que nos interessa, ou o que apresentar um sentido harménico com as
nossas proprias estruturas cognitivas, enfim, percebemos seletivamente. Sendo assim, nesta
seletividade perceptiva é que podemos interagir dois conjuntos de fatores: os de estimulo
como ja citado, que correspondem a frequéncia e intensidade de estimulo e os fatores
individuais também ja relacionados.

Alguns pontos nessa linha de raciocinio ainda sdo pertinentes como a necessidade, a
predisposi¢do e a percepcao de marcas. De acordo com Gade (1998), a necessidade aumenta a
percepcao do objeto da mesma. Uma pessoa privada de comer algo reconheceré estimulos de
comida muito mais prontamente do que uma pessoa nao privada. J& a predisposi¢ao se refere
ao fato de percebemos com maior facilidade aquilo que queremos perceber ou ver. Muitas
vezes torcemos a realidade para que se adapte aos nossos desejos. Logo a percepgao de
marcas ¢ o que se tem comprovado que a familiaridade ou preferéncia por marcas pode afetar
essa seletividade da percepcdo, ja que percebemos com maior rapidez um nome que
conhecemos e gostamos do que um desconhecido.

Vemos entdo que os estimulos estdo baseados nas nossas experiéncias passadas e a
partir delas € que aprendemos que os objetos tém permanéncia e constancia. (GADE, 1998)
“Recebemos um bombardeio constante de uns sem-nimero de estimulos, aprendemos com o
tempo a distingui-los, além do mais, é por meio da seletividade perceptiva que nosso sistema
nervoso seleciona os que serdo percebidos”. (p. 54)

A autora, também fala da percepcao subliminar.
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Por percepcao subliminar se entende a influéncia exercida sobre a atitude ou
o comportamento através de uma mensagem ou informagdo que ndo €
percebida a nivel consciente. Isto nos leva a niveis do inconsciente ou
camadas mais profundas do psiquismo. A pesquisa sobre percep¢ao
subliminar demonstrou que as pessoas respondem de varias maneiras a
estimulos que nao sao percebidos e formados na consciéncia. (GADE, 1998,

p. 57)

Assim como o que foi determinado como limiar sensorial ¢ adaptativo e varia de
individuo para individuo, em termos de estimulos subliminares também podemos dizer o
mesmo, pois ha as distor¢des em fungdo de uma seletividade perceptiva ou mesmo uma
predisposicdo pessoal.

Muitas pesquisas foram realizadas e indicaram que as mensagens subliminares em
publicidade ndo obedecem a regras muitos simples, e s6 surtiram efeito em alguns casos nos
quais interagiram com condi¢des variadas favoraveis. Nao ha nada que garanta a eficiéncia e
o sucesso da propaganda subliminar e a falta de pesquisas neste campo fez com que esse
método tenha sido abandonado em favor da propaganda aberta. Vale lembrar que, podemos
considerar uma percep¢do inconsciente a nossa exposi¢ao didria os outdoors, afinal eles
transmitem vdarias mensagens € estas de alguma forma podem ser registradas pelo nosso
subconsciente e surtir algum efeito.

Outro conceito que tem recebido muita atengdo dos analistas de consumo ¢ sobre os
riscos, pois, segundo alguns tedricos, seria de importancia fundamental no processo decisorio.
O consumidor com a inteng¢do de adquirir um novo bem podera em determinadas situagdes de
busca do produto se deparar com alguns riscos por ele identificados, ja que esta percepcao ¢
uma variavel pessoal. Neste sentido, o consumidor trabalhard com a incerteza, pois ndo sabera
se vai realizar uma boa compra ou nao, ou se ¢ aquela a melhor op¢do tanto financeira quanto
funcional, surgindo a divida com a satisfagcdo. O custo aparece como risco, principalmente,
relacionado a bens duraveis, além da desaprovagdo social, no qual o individuo adquire um
produto na expectativa de ser aprovado pelos outros.

Com a andlise de riscos notou-se que quanto maior essa percep¢ao, maior € a lealdade
a marcas, numa tentativa de garantir seguranca. E o consumidor pode tentar diminuir o risco
através da reducdao de conseqiiéncias desagradaveis, ou seja, comprando sempre a mesma
marca, na mesma loja, por exemplo.

Sendo assim, Gade (1998) de acordo com Martineau, reafirma o fato de que todos os

produtos existentes, os quais sdo expostos pelos inumeros meios de comunicacdo que a
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publicidade utiliza, sdo similares, uma vez que, apresentam de alguma maneira caracteristicas,
formas ou fun¢des que outro produto também oferece. Diante disso ¢ que entra os estudos
acerca de porque e como fazer estes produtos ou servigos serem percebidos como “Onico”. A
autora refor¢ca um ponto fundamental, que de alguma maneira tange e relaciona todos os
pontos abordados neste capitulo, o da imagem. Para ela e os tedricos os quais abordou em seu
livro, a lealdade da marca s6 acontece quando uma imagem diferenciada de um produto ¢
criada e apresentada, pois assim o consumidor pode identifica-lo facilmente entre tantos
outros, lembrando que essa identifica¢do, pode ocorrer com mais intensidade se houver maior

similaridade com o autoconceito e as imagens das marcas.

2.1.1.3 Aprendizagem

A maior parte do nosso comportamento, inclusive consumir, ¢ aprendido. Na visdo de
Gade (1998) a aprendizagem ¢ possivelmente um dos processos mais importantes do
comportamento humano, pois permite ao homem desenvolver sua capacidade de existir no
meio ambiente e se adaptar a suas constantes modificagdes, por isso ¢ denominado de um
processo dindmico. Este ocorre quando naturalmente os gostos e preferéncias dos individuos
sofrem modifica¢des ao longo do tempo e das experiéncias adquiridas, ajustando assim sua
capacidade de responder a estas mudangas, refletidas no conhecimento e, ou comportamento.

Diante destes fatos, tedricos tratam da questdo das necessidades primarias e
secundarias, inatas e aprendidas e de como aprendemos a ter e satisfazer estas necessidades.
Afinal todo processo de aprendizagem pressupde um impulso, um drive para aprender. Os
classificados como primdrios sdo baseados em necessidades fisioldgicas inatas, que ndo
precisam ser ensinadas, como por exemplo, a sede, fome, sexo, ja os secundarios sdo aqueles
que sdo aprendidos ou adquiridos, que na realidade s3o coisas culturalmente determinadas
como o ato de fumar ou mesmo o de evitar a nudez por vergonha.

Com as experiéncias aprendemos a consumir bens ou produtos e também passamos
adiante essas impressoes adquiridas, sem contar a influéncia da cultura, dos grupos sociais e
do momento vivenciado que, por fim, acabam nos ensinando como, quando e qual o melhor

momento de se consumir.



85

Devido ao fato da aprendizagem ndo ser um processo observavel, mas sim entendido,

surgiram duas teorias divergentes: a Teoria Estimulo Resposta e a Teoria Cognitiva.

2.1.1.3.1 Teoria Estimulo Resposta

O principio da teoria do estimulo resposta utiliza-se dos paradigmas cléssicos, como
reforco, extingdo, discriminacdo e generalizagdo. Esta versa que o aprendizado acontece a

partir de respostas e estimulos particulares.

(...) Em outras palavras, haveria uma associacdo entre um estimulo ¢ uma
resposta quando os dois ocorrem de forma conectada. Esta lei de associagdo
também acredita ser a repeticdo destas ocorréncias um dos fatores
fundamentais da aprendizagem. Podemos observar o uso desta teoria em
marketing nos anuncios repetidos com freqiiéncia. (GADE, 1998, p. 68)

Em termos de pesquisa do comportamento do consumidor, em marketing, este fato
pode ser verificado, quando se mede a frequéncia, a rapidez e a amplitude da resposta, ou
seja, quando ha um notavel aumento no numero de vezes que um consumidor compra uma
marca, € consequentemente aumenta-se também a probabilidade deste comprar a mesma
marca da proxima vez que necessite do produto, além de localizd-lo mais facilmente nas
gondolas do supermercado. Sendo assim o aprendizado ocorre em resposta a estimulo, ou em
outras palavras, na presenga de drives, os estimulos que acarretam a uma a¢ao, seria a base da
motivacgao.

Para os analistas de comportamento do consumidor, os drives secundarios sao de
maior interesse, pelo fato de serem criados e ilimitados, pois oferecem possibilidades de

novas criagdes. Entretanto, ha controvérsias sobre a possibilidade da propaganda persuadir os
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consumidores a usarem produtos de que eles ndo tenham necessidade ou que ndo desejam.
Para os defensores do livre arbitrio ¢ impossivel ensinar uma pessoa a gostar de coisas ou
fazé-las comprar se ndo as almejam. Por outro lado, ha os estudiosos da aprendizagem, os
quais defendem a ideia de que é possivel sim fazer com que um individuo aprenda a querer
produtos que antes ndo gostava ou ndo necessitava, ou seja, para o qual ndo havia nenhum
drive.

Analisando sob este ponto, percebe-se a importancia dos meios de comunicacao de
massa, afinal sdo veiculos que sem divida colaboram para criar estimulos secundérios jamais
imaginados antes. Hoje, por exemplo, somos bombardeados por drives, sejam primarios ou
secundarios, cabendo entdo ao consumidor analisar e hierarquizar seus desejos, distinguindo-
0s entre reais ou criados, necessarios ou supérfluos.

Outro ponto importante, segundo Gade (1998), ¢ quando os estudiosos da teoria
estimulo resposta discorrem sobre respostas, eles também as distinguem entre as voluntarias,
que sdo as operantes - operam pelo mundo, sdo voluntarias - e as reflexas, que nada mais sao
como, por exemplo, o piscar dos olhos ao reagir a uma luz forte.

No conceito de marketing, o comportamento em relagao a respostas operantes pode ser
reforcado mediante refor¢os positivos, constantes ou esporadicos, assim quando o individuo
adquirir uma determinada marca, este consumidor pode estar “reforcado” e tender a comprar a
mesma marca novamente.

O reforco citado pode ser primario se constituido de uma recompensa em nivel de
satisfacdo de necessidade primaria, ou secundario, se constituido de elementos socialmente
aprendidos como, se recebermos um elogio ou um sorriso ao colar que estamos usando, fara
com que compremos mais colares desse estilo. O reforgo também poderd ser negativo,
implicando, neste caso, em uma reducdo da recompensa, ou seja, nos casos de ratos de
laboratorio, se os mesmos recorressem ao lugar de costume onde bebiam 4gua e se deparam
com um choque ao tentar ingerir o liquido, irdo reduzir a suas idas ao lugar em busca da agua.
E ainda, no caso deste reforco negativo, se ocorrer sempre, da-se a extingdo, voltando ao
exemplo do colar, se nunca elogiarem nosso colar, ou se o criticarem, desistiremos de
comprar e usar colares desse tipo. Sendo assim, a discriminac¢ao ¢ o processo que nos permite
distinguir quais sao os colares que merecem elogios, € a generalizagao leva a crer que todos os

colares daquela determinada marca sdo apreciados.
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A experiéncia que ndés temos com produtos e marcas envolve o que em
marketing ¢ conhecido como generalizagdo de marca. Se gostamos de
determinado sabonete, esperamos um reforgo positivo do talco, desodorante
etc., da mesma marca. (GADE, 1998, p. 73)

2.1.1.3.2 Teoria Cognitiva

Esta teoria da maior énfase ao insight, a aprendizagem se deve a uma reorganizacao do
campo cognitivo que permite a compreensao de um problema e sua solugao.

A teoria cognitiva ndo aceita que o comportamento do consumidor seja apenas uma
resposta automatica a um estimulo, mas sim resultado de caracteristicas internas em que o
aprendizado proporciona mudancas psicoldgicas do consumidor por meio da resolugcdo de
algum problema, ou seja, de uma tomada de decisao.

Nesta o aprendizado se realiza através do discernimento e o produto de consumo ¢
adquirido e percebido como satisfatério para as necessidades do consumidor, segundo sua
compreensdo a respeito. Este tipo de aprendizado ¢ semelhante aos que visualizam o

comportamento como resultante da percepgao que o individuo tem das suas possibilidades.

Em termos da psicologia de consumo, os analistas de marketing entendem
que o bom antncio, bom para fazer o consumidor aprender a conhecer um
produto novo, entdo é aquele que pode ser compreendido e percebido como
adequado as necessidades do consumidor. (GADE, 19998, p. 74)

Sendo assim, por mais que os profissionais de marketing percebam a importancia da
decisdo final do consumidor em relacdo a informacao recebida, afinal pode resultar na compra
de determinado produto, vale também enfatizar o processo de aprendizagem e processamento
dessa informagao, pois a atividade de marketing consiste em implantar diregdes informativas
no consciente do consumidor para que este processo de compreensio se inicie. E importante
compreendemos que todo tipo de informacao ¢ aprendido, e que o conhecimento dos fatores
que influenciam esta aprendizagem cognitiva pode colaborar para estas atividades dos
profissionais de marketing, ajudando no desenvolvimento de novas e eficientes estratégias na

tentativa de atingir e implantar a informacao desejada na mente dos consumidores.
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Gade (1998) comenta em seu livro que os psicologos da Gestalt, tais como
Wertheimer, Koffka e Kohler, ndo acreditam que a experiéncia seja o unico fator de
aprendizagem e enxergam o aprendizado como uma resultante da compreensdo e percepgao.
A teoria Gestalt fundamenta-se no preceito de que as coisas sdo percebidas, organizadas e
assim formam um todo.

A partir da abordagem dessas duas teorias, pode-se concluir que o aprendizado do
consumidor se da pelos seus valores individuais, por suas relagcdes sociais e também pelo
comportamento de compra e uso do produto. Este pode ocorrer tanto em situacdes de baixo
envolvimento como na teoria do estimulo resposta, quanto em situacdes de maiores
envolvimentos como na teoria cognitivista. Entretanto, as duas teorias sdo referéncia para o
bom entendimento e compreensdo das relagdes exercidas pelos consumidores com os bens e

as marcas.

2.1.1.3.3 Teoria de Tolman

Esta teoria serve na verdade como ponte entre a teoria de estimulo resposta, na qual
sobressaem as associagdes € a cognitiva. O tedrico trabalha com os conceitos das duas linhas,
ou seja, mede tanto os estimulos respostas, como também considera a cogni¢do, a percepcao e
os valores individuais como fundamentais na aprendizagem em relagdo ao comportamento
proposital do consumidor.

Em marketing essa teoria ¢ abordada na questdo expectativas-sinais-Gestalt, isto &,
para as pessoas € aceitavel o fato de que o meio ¢ estruturado de forma ordenada e que em
determinados tipos de comportamentos, determinados resultados podem se obtidos. Sendo
assim, estas expectativas resultam de sinais, que podemos denominar de estimulos também,
que indicam as respostas passiveis de esfor¢o. Por exemplo, os atributos de um produto, como
embalagem, o anuncio publicitario, sdo sinais para o comprador e se estes sinais sdo
condizentes com as necessidades e expectativas do individuo, a resposta serd comprar o
produto. Por consequéncia se o mesmo ficar satisfeito a compra poderd no futuro ocorrer
novamente.

Tolman classifica estes tipos de aprendizagem como sendo aprendizagem perceptual, -

aquela que permite conhecer o produto - e aprendizagem afetiva, como aquela na qual o
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consumidor aprende a gostar do produto. Ambas as classificagdes parecem facilitadas pelas
técnicas que seguem a teoria associacionista, pois estudos comprovam que conhecimento,
reforgamento, discriminagdo e retengao de marcas se ddo por meio destas técnicas e surtem
efeito na formagao de gostos e antipatias por determinados produtos, que entdo passardo a ser

consumido em fun¢do da experiéncia prévia.

2.1.1.4 Atitude

Na psicologia do consumidor, a atitude ¢ a predisposi¢do interna de um individuo para
avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel, além de ser uma
das variaveis a decidir no consumo. Dentre as mais diversas definigdes de atitude, pode-se
resumi-la como sendo uma organizacdo psiquica que apresenta componentes cognitivo ou de
conhecimento, afetivo, ligado ao sentimento e a comportamental, implicando numa disposi¢ao
para acdo. (GADE, 1998)

As atitudes do consumidor tém sido objeto de cuidadoso estudo e de inumeras
pesquisas, encaradas pelos tedricos como tendo trés componentes basicos e inter-
relacionados: o cognitivo, o afetivo e o comportamental.

O cognitivo esta relacionado com as experiéncias e informacdes do passado que, por
meio de processos cognitivos estabelecem a crenga do individuo. Estas crengas sdo como
avaliadores do que é percebido, como bom ou mau em fun¢do do qual o individuo podera
agir.

O componente afetivo ou de sentimento estd relacionado com as emogdes ligadas ao
objeto, sentimentos estes que podem ser favoraveis ou nao. Por exemplo, um individuo pode
saber a nivel cognitivo que existe um transporte de pessoas aéreo, e simplesmente ndo gostar
nem desgostar, ndo havendo uma relacdo afetiva. Entretanto, se receber uma visita

ansiosamente esperada, vinda de avido, havera um componente afetivo e a formagao de uma
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atitude favoravel. Pode também ao viajar ter enjoo, formando uma atitude negativa com
relacdo ao aviao.

O componente comportamental representa a predisposi¢do a uma acdo. Caso o
individuo possua uma atitude favoravel a um objeto, ela terd tendéncia em agir
favoravelmente no que se relaciona a este. Se um individuo ndo gosta de leite, € provavel que
ndo ird consumi-lo.

Além disto, este conjunto de componentes da atitude pode variar segundo algumas
dimensdes. No caso da valéncia, que ¢ quando a atitude é analisada como positiva, negativa
ou neutra, um individuo pode gostar de uma marca X, desgostar de uma Y ou mesmo ser
indiferente a uma marca Z. A atitude também pode variar na questdo extremidade, ou seja, na
intensidade de seus gostos, em que um consumidor pode gostar de duas marcas distintas,
porém gostar mais ou de um jeito diferente, com maior intensidade de uma em especial.

Fica claro que as atitudes se desenvolvem a partir de cognigdes que possuimos a
respeito do objeto e das avaliagdes destas crencas, que variam de individuo para individuo,
formando uma estrutura de apoio para resolver problemas que surgirem, fornecendo padrdes
de respostas que facilitam o processo de decisao. Na questdo marca, fica a necessidade de
uma marca se tornar esse “padrao” e dessa forma tentar ser a resposta, ou a escolha mais facil
e adequada para o consumidor.

Neste contexto fica a reflexdo a cerca do desafio que as empresas encontram para
conseguir modificar as percepcdes dos consumidores em relacdo aos seus produtos na

tentativa de que isto altere as suas atitudes a favor da marca.

2.1.2 Fatores Sociais

Até o momento se analisou os fatores psicologicos que influenciam o individuo e seu
comportamento de compra, sendo estes considerados como fatores individuais. Entretanto o
individuo ndo vive sozinho, ele se relaciona e estd em permanente contato com as pessoas que
o rodeiam como amigos, familia, pessoas do trabalho ou escola, vizinhos, entre outros, que de
alguma forma acabam por influenciar no seu comportamento. Neste sentido, ¢ importante
analisar os grupos e a familia, pois sdo considerados como principais influenciadores na

decisdo dos consumidores.
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O grupo ¢ definido por Gade (1998) como sendo pessoas que mantém uma relacdo de
interdependéncia, na qual o comportamento de cada membro influencia o comportamento dos
demais. Além do mais, o grupo compartilha uma mesma ideologia, obedece a um conjunto de
regras ¢ normas, acredita nos mesmos valores, segue a uma mesma conduta, bem como
apresenta 0 mesmo status.

Esses valores que de certa forma regem a conduta mutua dos individuos podem ser tao
fortes que até mesmo as mais sofisticadas campanhas publicitdrias sejam ineficazes no
convencimento.

Os grupos podem abranger um maior ou menor numero de pessoas € muitas vezes sao
constituidos por varios subgrupos, formando assim uma organizagdo social, como sdo os
clubes, sindicatos entre outros. Dentro desses grupos ha a tendéncia de desenvolverem lagos
de amizade e essa afetividade seria um dos fatores de reforcamento a se considerar.

Vale ressaltar que o grupo pode satisfazer algumas necessidades de cada individuo, no
entanto, ndo ha um grupo capaz de suprir todas, por isso os individuos normalmente
pertencem a mais de um grupo.

Para continuar existindo, o grupo exerce pressdes sobre o individuo de forma que este
se comporte de acordo com a ideologia defendida. O ser humano pode optar por pertencer a
determinado grupo ou ndo, porém todos eles possuem de alguma forma técnicas que obrigam
ao individuo ao conformismo e puni¢des para comportamentos que estejam em desacordo
com seus valores.

Os grupos-referéncia servem como ponto de referéncia, ou seja, sdo grupos de
individuos cujos julgamentos, preferéncias, crengas e comportamentos servem de modelo.
Assim o ser humano tende a comparar suas opinides e capacidades com as destes outros
individuos, o que confere aos grupos a caracteristica de ser um dos grandes determinantes das
atitudes.

Entretanto, normalmente as pessoas também costumam ser influenciadas por grupos
de referéncia aos quais ndo pertencem, afinal o grupo a que pertence compartilha dos mesmos
valores e conceitos, o que predispdem as pessoas a buscarem novos comportamentos em
relagdo a suas atitudes e impressdes, ndo necessariamente com intencdo de fazer parte do
outro grupo. Estes fatos sdo os que afetem a escolha do consumidor em relacao aos produtos e
marcas, ja que se um individuo visa participar de um grupo o qual julga popular, por exemplo,
no qual os membros s6 compram carros de uma marca X, a tendéncia ¢ que esse consumidor

opte por um carro da mesma marca.
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Segundo Gade (1998) os grupos podem ser de ordem primaria - com interagdo
informal e regular, como a familia -, ou secundario com interacdo menos regular e mais
formal, como uma associa¢ao ou um partido.

O fato ¢ que independente de como o grupo seja classificado ele permite ao individuo
avaliar como ¢ percebido pelos membros e isso se faz a partir dos produtos e marcas que
consome. Evidentemente este processo de decisdo de compra, para se parecer um alto
executivo ou simplesmente mais alegre, por exemplo, depende grande parte da percepcao que
o individuo tem das coisas, sendo esta influenciada pela forma de ver e perceber do grupo,
porém, ndo podendo esquecer a personalidade de cada individuo.

Em relag@o ao consumo de marcas e ao marketing, ¢ bastante estudada a lideranga, no
que tange a lideranga de opinido. A influéncia que esses grupos exercem ao ter como
membros pessoas lideres de opinido ¢ muito valorizada, pois ha uma tendéncia do consumidor
comprar um produto que € notado por pessoas que ele respeita.

Um pai de familia, entdo, pode ler determinado anuncio ou ficar sabendo de
uma oferta vantajosa e transmitir estas informagdes para sua familia. E
caracteristica dos lideres de opinido a sua maior exposicdo aos meios de
comunicacao especialmente com referéncia ao seu meio e em suas areas de
lideranga. Um lider de opinido ¢ exatamente aquela pessoa cujo conselho ¢
pedido porque pressupde que detenha um maior conhecimento do assunto do
que os outros. (GADE, 1998, p. 106)

Neste contexto, o ideal seria que as abordagens publicitdrias atingissem esses lideres,
de acordo com os grupos de referéncia existentes. No entanto, se uma marca apresenta uma
forte identidade por tras de uma boa imagem, pessoas detentoras de opinido vao optar por
consumir um produto com “conteudo” e assim influenciardo as demais.

Um grupo, em especial, ¢ questionado pelos profissionais da comunicagio, ¢ o grupo
da familia, afinal as abordagens publicitarias para este grupo devem ser bem estudadas para
saber se o correto € direciona-la a familia toda ou s6 a um dos membros.

A familia pode ser considerada como o principal e mais influente grupo no padrao de
comportamento de consumo dos individuos, pois ela apresenta preferéncias, gostos, estilo de
vida e valores, bem como os membros sdo os primeiros a desempenharem o papel de exemplo
de comportamento, desde o nascimento do individuo. Para Kotler e Keller (2006) “os
membros da familia constituem o grupo primadrio de referéncia de maior influéncia”. (p. 177)

Gade (1998) lembra que o grupo familia se distingue dos demais grupos em relagdo ao

consumo, pois os membros da familia sdo obrigados a satisfazer suas necessidades e gostos
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dentro de um or¢amento comum, fazendo com que os desejos individuais estejam
subordinados aos outros membros da familia. O poder de decisdo de compra dentro de uma
familia, ou seja, quem ¢ o responsavel por comprar determinado produto ou marca varia de
uma para outra classe social, alternando também o membro da familia que mais influencia na
compra de determinados produtos.

Nesta questdo temos varios papéis de influéncia na decisdo, por exemplo, ha aquela
esposa que trabalha fora e por consequéncia ¢ mais envolvida com o mundo atual, tendo uma
percepcdo de mundo diferente daquela que ¢ s6 dona de casa e se dedica integralmente a
familia, ao marido trabalhador, ao filho adolescente e a crianga. Enfim, todos exercem o seu
papel de influéncia dentro deste grupo, no entanto vale lembrar, que a decisdo depende de
uma série de fatores, relacionados principalmente a aspectos psicossociais.

Constantemente, os analistas de consumidores tém interesse nas familias, seus
aspectos e quantidade de filhos, pois isto representa a demanda de roupas, alimentos, médico,
educacdo e ao mesmo tempo pode representar a diminui¢do por produtos como viagem,
quando a familia possui baixa renda e ¢ composta por muitos membros.

Na sociedade em que vivemos ¢ predestinado culturalmente que as pessoas encontrem
uma pessoa do sexo oposto e se casem para assim conseguir a felicidade. Este fato ¢
aproveitado e vem sendo explorado cada vez mais pelos profissionais de marketing, que
quando ndo utilizam e exploram dessa situa¢do nas campanhas de comunicacdo em massa,
beneficiam-se pelos sentimentos € emogdes proporcionadas por determinados produtos em
substitui¢do a essas caréncias (GADE, 1998).

Dessa maneira, a publicidade, através de estudos da psicologia do consumidor, chega
de todas as formas para todos os tipos de publico ou grupos, condicionando desde cedo, até
mesmo as menores faixas etarias. A crianga merece destaque, ja que ¢ treinada a consumir e
promover o consumo, uma vez que a publicidade vem influenciando, a mente da crianca fica
comprometida a tragar um caminho para a lealdade de marcas. Faixa etdria esta, que
corresponde mais ou menos entre os seis e doze anos e ¢ considerada de extrema importancia
na formagao de uma postura adequada em rela¢do ao consumo.

O marketing empenha e aprofunda cada vez mais os estudos nesse grupo familia, para
entender e focar melhor o seu trabalho, e também porque as estruturas familiares seguem
mudando de perfil constantemente nas ultimas décadas. Cabe aqui discutir o papel da opinido

e a realizacdo de um trabalho de pesquisa, com intencdo de garantir, com dados atuais, a



94

compreensdo a respeito das expectativas familiares, que véem sofrendo mudanga na

hierarquizagdo e por consequéncia nas tomadas de decisao em relacao as compras.

2.1.3 Fatores Culturais

2.1.3.1 Cultura

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os
consumidores. Nosso comportamento ¢ fortemente influenciado pela nossa cultura, e
consequentemente, nosso consumo também. De acordo com Kotler e Keller (2006) a cultura
¢ o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa, pois ao longo do tempo

adquirem-se valores, percepcdes e comportamentos da familia e de outras instituigdes.

Cultura tem sido definida pela psicologia social e pela antropologia como o
conjunto de elementos materiais e ndo-materiais, crengas, normas, valores e
atitudes que sdo adotados por determinada sociedade para regular e facilitar
as acdes de seus membros. A cultura pode ser vista como explicita,
consistindo nas premissas de ideias, crengas, normas e valores que
determinam o comportamento explicito. Falamos entdo de cultura indigena,
cultura ocidental, cultura Aippy, etc. (GADE, 1998, p. 129)

Para Gade (1998) a cultura consiste em respostas aprendidas e se lembrarmos do que
ja foi escrito sobre aprendizagem podemos dizer que se ela for reforcada, dificilmente sofrera
modificacdes, ja que a propria aprovagao familiar e grupal ja ¢ por si forte e estruturada.

O processo de absorver uma cultura, no qual o individuo desenvolve seus valores e
motivagdes, ¢ chamado de socializacdo, em que a familia ¢ a precursora desta primeira
cultura, ja que esses principios sdo transmitidos de geracdo para geracdo. A partir do

momento que um ser humano vem ao mundo ja4 comeca a receber influéncias e a formar

valores e o processo de socializagdo continua durante toda a vida. Quando o individuo entra
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em contato e aprende uma segunda cultura que nio € nativa, dizemos que ele passou por um
processo de aculturacao.

Neste contexto, pensando em consumo, que por sua vez depende dos padrdes
culturais, o que podemos dizer ¢ que os produtos e processos de consumo que forem
gratificantes para a sociedade serdo mantidos, os demais que ndo mostrarem reforcadores
serdo abolidos. Se considerarmos que a cultura serve para atender as necessidades basicas e
sociais dos individuos, a partir do momento que determinados elementos nao forem mais
considerados gratificantes ou reforcadores serdo abolidos desta cultura.

Quando o marketing depara com comportamentos culturais aprendidos e
profundamente enraizados, ¢ mais facil e vidvel modificar o mix de marketing para adequar-se
aos valores culturais, ao invés de tentar mudar estes valores impondo novas ideias e conceitos.
Sendo assim, de acordo com Gade (1998) para introduzir um novo produto, € porque nao uma
nova marca, em determinada cultura, t€ém sido estudado aspectos como motivagao, valores e
atitudes ligados ao produto e formas caracteristicas de decisao e compra.

Com o passar de geragdes notamos que os valores transmitidos em uma determinada
década ndo sdo mais os mesmos das demais, estdo sempre sofrendo modificagdes, assim como
os individuos. Sendo esta uma preocupagio constante em termo de consumo. A medida que a
cultura evolui, pode ser necessario adequar caracteristicas do produto ou da marca aos novos
valores ou até mesmo modificar o produto, caso este ndo satisfaca mais as necessidades da
sociedade ou representem valores e comportamentos a serem excluidos. Estas modificagdes
na sociedade ocorrem de uma maneira bem lenta, a ndo ser em revolugdes, as quais podem ser
muito rapidas e violentas.

Para entender melhor as informagdes sobre cultura de uma sociedade e usar isto como
ferramenta de marketing, a antropologia tem utilizado de varias técnicas para coletar dados,
como a observagdo, os questionarios, aplicagdo de testes e da propria convivéncia. Desta
forma ¢ possivel entender o mercado consumidor e direcionar de maneira mais apropriada as
acdes do plano de comunica¢do de um novo produto ou nova marca, fazendo com que, por
exemplo, ao redigir um apelo educativo ou uma mensagem publicitaria, seja feito de forma
condizente com a cultura vigente.

Outra técnica utilizada e citada por Gade (1998) ¢ a analise de conteudo de material
escrito e verbal para determinar os valores e ideologias vigentes, os quais sdo aplicados a
publicidade. Nota-se que os modelos de homem, mulher, familia e trabalhos utilizados, sdo

estereotipados, muitas vezes desvinculados também da realidade, com intuito de incrementar
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0 consumo e manter o status quo de uma sociedade massificada. Podemos citar ainda a
analise intercultural que busca estudar os motivos e valores ligados ao produto e a decisao e
ato de compra.

Por fim, vale lembrar que quando sdo estudadas as culturas, ndo podem ser deixadas
de lado as subculturas, principalmente aquelas que se remetem a grupos religiosos, étnicos ou
regionais, uma vez que cada grupo apresenta caracteristicas culturais proprias em funcao das
quais se desenvolve um mercado de consumo. Gade (1998) deixa claro que o ideal para o
trabalho de marketing ¢ sempre se orientar pelos valores culturais e subculturais visando obter

maiores resultados e contribuir para a educaciao do consumidor.

2.1.3.2 Classe Social

Como ja mencionado, o comportamento de consumo do individuo ndo pode ser
analisado isoladamente, apenas sob os aspectos individuais ja que o ser humano vive em uma
sociedade e esta ¢ em parte responsavel pelo seu comportamento, pois € caracteristica desta
sociedade a interagdo entre as pessoas vivendo de acordo com um sistema de posigdes e
papéis.

As sociedades sao estratificadas, dependendo da complexidade de cada uma, com
maior ou menor diversificagdo das posigdes e papéis. Esta diversificacdo ¢ que ¢ chamada de
classe social.

Para Kotler e Keller (2006), as classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas
e duradouras de uma sociedade, em que hé hierarquia e seus integrantes possuem valores,
interesses e comportamentos similares. Apresentam preferéncias nitidas por produtos, marcas
e meios de comunicagao.

Na otica de Gade (1998) a classe social ¢ uma divisao da sociedade e se caracterizam
por compor individuos relativamente permanentes e homogéneos, 0s quais possuem
caracteristicas sociais comuns, como valores, estilo de vida, interesse e comportamento
responsavel por permitir ou restringir relagdes. Sdo individuos agrupados que apresentam
similaridade em seus comportamentos de acordo com sua posi¢ao econdomica. Podemos notar
a estratificacdo na familia e nos grupos, afinal nos dois casos os membros detém diferente

Status, prestigio e desempenho.



97

Para um analista do consumidor este fato ¢ de suma importancia ja que serve como
guia para demonstrar quais sao as classes existentes e a tendéncia dos membros destas classes
a comprar os mesmos produtos ou a freqlientar as mesmas lojas. O que o individuo escolhe
comprar ¢ como faz uso disso reflete diretamente na sua classe social, ou seja, simbolizam o
status daquela pessoa.

A autora apresenta alguns determinantes os quais indicam a posi¢ao que o individuo
ocupa no seu grupo ou subgrupo, como a ocupagao, o desempenho social, a interagao, os
valores e as crencas manifestados e por fim, as posses. Nota-se que as classes sociais
classificam familias e ndo individuos em particular, isto ¢, familias que compartilham a
mesma renda, os mesmos valores € por consequéncia muitas vezes 0 mesmo comportamento
de compra.

Uma classificagdo feita ainda pela autora de acordo com Warner, diz respeito a seis
segmentos do sistema de classes. Para o tedrico existem: a classe alta superior, a classe alta
inferior, a classe média superior, a classe média inferior e a classe baixa superior, as quais sao
classificadas de acordo com a renda mensal, ou poder aquisitivo, o estilo de vida em relagao
ao comportamento intelectual, de consumo e de convivio com as demais classes sociais.

Entretanto, nos dias atuais, ha controversas em relagdo a estes tipos de classificagdes
de um modo geral, pois pode ndo ser o melhor critério para a avaliagdo do consumidor, ja que
um individuo pertencente a uma classe classificada como baixa superior, a qual o define com
o poder aquisitivo baixo, pode ser capaz de pagar R$ 600,00 por um ténis de grife, nem que
para isso seja necessario abrir um credidrio e pagar em varias parcelas. Diante disso, a
tendéncia seguida pelas grandes organizagdes ¢ analisar e identificar seus consumidores pelo
estilo de vida também e ndo somente mais pela classe social e faixa etaria.

Outro ponto importante a ser abordado ¢ a respeito da percepcao e do Q.I., afinal em
fun¢do da classe social temos percepcoes diferentes e nos interessamos ou temos acessos a
diferentes quantidades de informagdes. Vale lembrar, portanto, que o julgamento de um
anuncio publicitario e do comportamento dos individuos envolvidos nestas mensagens sera
interpretado de acordo com sua personalidade, inteligéncia e valores da classe social a qual
pertence. Sendo assim, os profissionais de marketing consideram relevantes estes fatos € no
momento da promo¢dao de um produto ou marca, por exemplo, utilizam de linguagens e
simbologia adequadas a compreensao do segmento a ser atingido.

Cada classe social tem um padrao de linguagem que o identifica, como frases prontas,

girias e expressoes, que sdo capazes de facilmente reconhecer uma classe social. Além do
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mais, a designacdo e o sentido de muitas palavras mudam de acordo com a classe social,
exigindo em termos de comunicagdo, uma cuidadosa analise. E interessante notar que cada
classe social responde a um veiculo de comunicagdo, ou seja, escolhe-se o mais compativel
com sua autoimagem e seu linguajar. Por isso os anunciantes publicitarios, veiculam suas
mensagens de acordo com os meios de comunicacdo que estd mais ligado a determinado
segmento de mercado que consumira seu produto.

Embora o consumo seja restringido pelo poder aquisitivo dos individuos, os valores
que atribuem ao produto e marca que eles estdo dispostos a pagar ndo o sdo. Hoje ha os
créditos e muitas facilidades para realizar pagamentos, que por fim, diminuem cada vez mais
as distancias em relacdo ao poder aquisitivo. Dai, o marketing utiliza das andlises das classes
sociais existentes, como ferramenta de trabalho, entretanto, sempre com a consciéncia de que
ndo deve levar a risca essa classificacdo, pois ¢ aconselhavel utiliza-la como guia para garantir

0 sucesso nas promocdes e na fortificacdo de produtos e marcas.



3. O Relacdes Publicas: gestao, fortificacdo e atuacao na

construcéo e consolidagao da marca
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Neste capitulo o que vem a ser importante ¢ analisarmos como funciona a
comunicacdo integrada organizacional € o seu papel em conjunto com o profissional de
Relacdes Publicas para a construcao e a consolidagdo da marca. Sendo assim, sera dado
enfoque maior a duas vertentes em especial, o relacionamento com os publicos, salientando o
publico interno, e a mensuragdo, enfatizando as pesquisas € a opinido publica.

Quanto maior a possibilidade de aproximagdao da empresa com os publicos a fim de
conseguir atencao, fidelidade e identificacdo com seus publicos mais sucesso ela terd. No
entanto ¢ de extrema importdncia que a ela crie valores a atributos que possam ser
reconhecidos e compreendidos por qualquer tipo de publico. Sendo assim, a empresa
necessita olhar para si e para fora, entendendo ambos os contextos e elaborando alternativas
que acompanhem a evolugao das diversas relagdes existentes nesse cenario.

As percepcdes dos publicos em relacdo a uma determinada organizagdo traduzem-se
na maneira como a marca ¢ percebida no conglomerado de caracteristicas que criam diversas
interagdes simbolicas e funcionais com seus consumidores. Sdo esses intercdmbios que a
comunicagdo processa-se como elemento decisivo na gestdo para a criacdo de marcas fortes.

A comunicacdo organizacional integrada de uma maneira geral tem como principio a
funcdo de integrar as diferentes comunica¢des de uma empresa, ou seja, a comunicacao entre
os funcionarios (diretos e terceirizados), a comunicacdo externa e também de gerenciar suas
relagdes. Dessa forma, ndo podemos considerar a gestdo da comunica¢do de uma empresa
como uma tarefa simples, j& que envolve pessoas, entretanto se bem administrada, a
comunicagdo organizacional pode trazer muitos beneficios, acarretar estimulos ao
desenvolvimento humano e incentivar na busca incessante de excelentes resultados para a

organizagdo € sua marca.

3.1 Relagdes Publicas na Comunicacao Integrada Organizacional

A partir da analise realizada sobre comunicagdo neste capitulo iremos aprofundar nos
proximos topicos, como ocorrem os processos de comunicagdo nas organizagdes salientando
em especial o trabalho desenvolvido com os diversos publicos que tangenciam uma

organizac¢do, as peculiaridades da atuacdo do Relagdes Publicas e a sua importancia e
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influéncia que a comunicacdo integrada organizacional exerce na marca de uma empresa,

produtos e servigos, € no seu gerenciamento.

3.1.1 Comunicacéo Integrada Organizacional

A comunicagdo de maneira mais ampla pode ser definida como o processo que
envolve a troca de informacgdes a fim de tornar comum uma ideia, sentimento ¢ dados. Desta
forma, o ato de comunicar-se esta diretamente relacionado com o intercAmbio de mensagens.

De acordo com Kunsch (2003) a comunicagdo integrada organizacional pode ser
entendida como uma filosofia que visa convergir as diferentes areas de conhecimento de uma
organiza¢do de forma a permitir uma atuagdo mais sinérgica do ambiente de trabalho, fator
que contribui e possibilita agdes estratégicas e taticas de comunicagdo mais pensadas e
trabalhadas com vistas na eficdcia, além de atingir eficazmente os ptblicos envolvidos.

Pressupde-se que a comunicacdo integrada organizacional englobe todos os tipos de
comunicagdo existentes em uma empresa, como a comunicagao institucional, mercadologica,
interna e administrativa, que formam o mix da comunicagdo organizacional.

O que ocorre muitas vezes nas empresas ¢ a falta de comunicagdo entre os diferentes
departamentos, neste sentido, cada area executa sua funcdo sem que haja um planejamento
comum para alcangarem juntos os objetivos da organizacdo. Sendo assim, se cada
departamento ¢ gerenciado por setores distintos e ndo ocorre uma integracdo entre estas
distintas areas, mensagens diferentes podem ser transmitidas em relagdo a organizacdo e a
marca, afinal ndo estdo compartilhando uma visao que represente o todo empresarial.

Enfim, ¢ muito importante que haja uma integracdo entre as diversas areas que
compdem a organizagao, pois assim, ha a possibilidade de um didlogo entre as mesmas, bem
como desenvolver planejamentos comuns para, desta forma, alcangarem juntos os objetivos e
as metas empresariais.

A comunicacdo administrativa € aquela que ocorre na organizagdo, no contexto das
funcdes administrativas, capaz de viabilizar o funcionamento das atividades, da comunicacao

de todo o sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e redes.
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Administrar uma organizagdo consiste em planejar, coordenar, dirigir e
controlar seus recursos, de maneira que se obtenham alta produtividade,
baixo custo e o maior lucro ou resultado, por meio da aplicagdo de um
conjunto de métodos e técnicas. Isso pressupde um continuo processo de
comunicacdo para alcancar tais objetivos. E o que se organiza de fato é o
fluxo de informagdes que permitirdo a organizagdo sobreviver, progredir e
manter-se dentro da concepcdo de sistema aberto. (KUNSCH, 2003, p.152-
153)

A comunicagdo interna pode ser caracterizada pelo relacionamento existente entre a
organizagdo e seus funciondrios, ¢ um setor com objetivos bem definidos que viabiliza toda
essa possivel interagdo, usando ferramentas de comunicacdo, tais como, murais, jornais
internos, informativos, comunicados, caixas de sugestdo, boletins etc.

Vale aqui ressaltar que a comunicacdo interna acontece paralelamente a comunicacgao
formal e informal que ocorre na organizagdo decorrente do relacionamento entre os distintos
publicos. Entretanto, evidentemente, na medida em que ela se desenvolve no conjunto da
comunicagdo integrada, tendera a ser mais eficiente e eficaz, j4 que conjugara as mesmas

politicas, estratégias e programas de acao.

A comunicacdo interna é uma ferramenta estratégica para compatibilizagdo
dos interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo ao dialogo,
a troca de informacgdes e de experiéncias e a participacao de todos os niveis.
(RHODIA apud KUNSCH, 2003, p.154)

A comunicagdo interna ¢ essencial para informar e envolver os empregados nos
assuntos da organizacgdo e nos fatos correlatos que estdo ocorrendo no pais € no mundo, bem
como apresentar as suas atuagdes sociais na comunidade, informagdes pertinentes a vida do
trabalhador. Podem promover uma integracdo e interagdo maior entre empresa e funcionario,
desde que haja também oportunidades de didlogos entre a gestdo executiva e a base
operacional. Assim, os efeitos da comunicacdo interna devem beneficiar proporcionalmente

tanto os empregados como a organizacao, sendo pertinente para ambas as partes.
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A comunicacdo mercadologica se refere as estratégias de comunicacdo relacionadas
aos objetivos mercadologicos da organizagao. Pode ser exemplificada pela promog¢ao de
vendas ou pela divulgagao publicitaria dos produtos e servigos de uma empresa.

Segundo Kunsch (2003) todos os subsidios para um bom funcionamento e
embasamento adequado, tanto no momento da criagdo quanto na organiza¢do da comunicagao
mercadologica, provém das informagdes adquiridas nas pesquisas de mercado e
produto/servico. Deste modo, a comunicagdo mercadologica atua estrategicamente a fim de
conseguir alcancar as metas e objetivos propostos no planejamento estratégico desenvolvido.
E ainda, se encarrega de todas as manifestagdes simbolicas de um mix integrado de
instrumentos de comunicagdo persuasiva para conquistar o consumidor e os publicos-alvo
estabelecidos.

A comunicagdo institucional refere-se a comunicagdo entre a organizagdo em Si, cOmo
sujeito institucional, perante seus publicos, a opinido publica, a sociedade em geral, outras
empresas € a construcdo de uma imagem e identidade forte e positiva. A partir desta
comunicacdo a empresa transmite ¢ enfatiza aspectos relacionados com a missdo, visdo,
valores e filosofia da organizac¢do, de maneira a colaborar para a divulgacao de uma imagem
positiva.

A comunicag¢do institucional ¢ algo complexo, implica em conhecer a organizacdo e
compartilhar seus atributos, portanto, as organizagdes tém de se valer de estratégias e politicas
bem definidas de comunicagdo, delineadas e planejadas estrategicamente, numa perspectiva
de comunicacdo integrada para nao ocorrer problemas com o fluxo deste tipo de
comunicacao.

De acordo com Kunsch (2003) o que ocorria a um tempo ¢ que as organizagdes
dividiam as especificidades de cada comunicag@o de maneira a torna-las responsabilidades de
cada departamento separadamente, trabalhando-as isoladamente. No entanto, com a ado¢ao de
uma visdo sistémica, as organizacdes passaram a praticar a comunicagdo integrada e assim os
quatro tipos de comunicacdo também passaram a ser articuladas sinergicamente de modo a
interagir uma com a outra. As peculiaridades de cada tipo de comunica¢do permaneceram e
podem sobressair perante os demais de acordo com o contexto, mesmo quando trabalhadas
em conjunto, porém, a comunicagdo integrada passa entdo a unir, por meio da comunicagao,

os diferentes setores de uma empresa e seus diversos publicos.
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Ainda de acordo com Kunsch (2003) a comunicacao integrada trata-se do ajuntamento
sinérgico do mix comunicacional, ou seja, da unido da comunicagdo institucional, com a

mercadologica, a interna ¢ a administrativa.

A ideia de comunicacdo integrada ¢ a coordenacdo de mensagens para um
impacto maximo. Este impacto € obtido através da sinergia, as conexdes que
sdo criadas na mente de um receptor como resultado de mensagens que se
integram para criar um impacto de poder maior do que qualquer mensagem
individual por si s6. As mensagens sdo transmitidas através de diferentes
veiculos e provenientes de diferentes fontes que, quando integradas, irdo
unir-se para criar estruturas de conhecimento no receptor. A comunicagdo
integrada s6 ¢ eficiente se criar sinergia entre as mensagens (atos
simultaneos). (YUKA, 2007, p.150)

Vazquez (2007) de acordo com Tajada (1994) defende em seu artigo que a identidade
de marca ¢ a base na qual se sustenta toda a essa comunicagdo. A finalidade da comunicagao ¢
construir uma imagem relativa a essa identidade. Portanto, a comunicacdo intervém como
mecanismo transmissor que atua como elemento transformador ou codificador da identidade
em mensagem, ¢ como criadora das condi¢des necessarias para a sua distribui¢do aos
publicos-alvo. (p. 137)

Uma relagdo interessante que Vasquez faz ¢ sobre os dois tipos de identidade de
marca — a corporativa € a de produto — pois cada um corresponde a determinados tipos de
comunica¢do: a comunicacao corporativa, também chamada institucional, e a comunicagao
mercadoldgica, ou também conhecida como comercial ou de produto. A primeira tem foco na
comunicagdo vinculada aos aspectos corporativos e na difusdo do portfolio da empresa. E a
segunda, direcionada, basicamente, a conquista do consumidor traduzida na aquisi¢do do
produto.

Em ambos os tipos de comunicagdo fazem o uso de programas de comunicagdo para a
divulgacdo da informacdo, esse conjunto de programas ¢ chamado de comunicagao integrada,
desta forma, fica evidente a importancia de termos as ferramentas de comunicagao utilizadas
em uma campanha sempre integradas para que a mensagem a ser comunicada tenha um tnico
significado.

Neves (2000) discorre de maneira clara ao dizer que esta mais que provado que se

existe uma segmentagdo do esforco de comunicacdo numa empresa, ou seja, abordagens
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distintas para cada publico, isto implicard em perda de energia, uma ma utilizagdo de recursos,
distragdo gerencial, quando nao resulta em danos para a propria imagem.

Assim percebemos que a comunicagdo integrada de uma organizagdo existe para
integrar os publicos envolvidos a ela e organizar os elementos de um sistema de comunicagdo
- objetivos, visuais e simbdlicos — com a organizagdo, de modo que possam atuar de maneira
mais eficaz sobre o conjunto de percep¢des das pessoas, fortalecendo os atributos positivos e
proporcionando harmonia.

Deste modo conhecendo melhor o todo, os departamentos podem estar mais
capacitados para prever possiveis crises e atuarem em conjunto, com flexibilidade, para
solucionar os problemas futuros sem comprometer a imagem da organizacdo e,
consequentemente, da marca.

A comunicagdo integrada, entretanto, precisa de um gestor interfuncional capaz de
gerenciar um planejamento estratégico em fungdo a cada setor de uma empresa e assim
unificar o discurso. Para isso o profissional de Relagdes Publicas aparece como sendo uma
das melhores opgdes para esse cargo devido a suas capacitagdes desenvolvidas

academicamente e as multiplas fungdes atreladas.

(...) comunicacgdo integrada precisa ser entendida como uma filosofia capaz
de nortear e orientar toda a comunicacdo que ¢ gerada na organizagdo, como
um fator estratégico para o desenvolvimento organizacional na sociedade
globalizada. Outra proposta ¢ considerar que as relagdes publicas tém de
atuar no contexto dessa comunicagdo integrada. (KUNSCH, 2003, p.179)

3.1.2 Relagbes Publicas: participagado e gestdo da Comunicacao Integrada

As Relagdes Publicas podem ser definidas, de acordo com a Associagdo Brasileira de

Relagdes Publicas — ABRP, como:

(...) esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administragao,
para estabelecer e manter uma compreensdo mutua entre uma organizagao,
publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos
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0s grupos os quais esta ligada, direta ou indiretamente. (KUNSCH, 1997,
p-49)

Na atualidade, a atividade de Relacdes Publicas tem se tornado uma forte estratégia
para as empresas que procuram maneiras de se relacionar com o seu publico, ampliando os
canais de comunicagao.

Diante das inumeras mudangas do mercado, a comunicacgdo passa a ser indispensavel
para que as empresas se adaptem as novas exigéncias mercadologicas. O Relagdes Publicas
deve demonstrar aos dirigentes das mesmas a importancia do planejamento e necessidade
indiscutivel de valoriza¢ao do seu nome perante a concorréncia a sociedade.

As Relagdes Publicas como técnica de comunicagdo possuem um papel bastante
amplo, que abrange desde o ato de levar ao publico informagdes e realizacdes da empresa até
a atua¢do como um canal de comunicacdo entre empregados e empregadores, ou ainda, como
disseminador de informacgao dos beneficios sobre seus produtos, elaboragao e aplicagdo de um
planejamento estratégico, ouvidoria, e todas as fun¢des que envolvem a comunicagdo e as
relagdes entre uma organizagao e seus publicos.

Para Kunsch (1997, p. 118) de acordo com as pontuagdes da Aberje e a Aberp, uma
comunicagdo integrada que canalize toda a sinergia nessa area so sera possivel se pautada por
um planejamento estratégico, com vistas a resultados. Sendo assim, subtende-se que a area de
comunica¢do organizacional que tem por obrigagdo avaliar e prognosticar o pensamento € as
reagoes dos publicos ¢ a de Relacdes Publicas.

Desta forma, entende-se o Relagdes Publicas como o profissional responsavel pela
comunicagdo integrada da organizagdo e pela sua comunicacdo com os mais diversos
publicos, ou seja, os publicos interno e externo, o que engloba funcionarios, consumidores,
fornecedores, acionistas e a comunidade em geral.

Para o cumprimento destas atividades o profissional fard uso de diversos instrumentos
e canais de comunicacdo, ja citados, como os jornais e revistas internos, boletins, murais e
etc., além dos eventos como seminarios, encontros e reunides.

O Relacdes Publicas neste meio ¢ a pessoa que desenvolve e destaca o relacionamento
institucional com os publicos estratégicos, identificando oportunidades e as necessidades de
comunica¢do com a sociedade, seja em situagdes harmonicas ou controversas. O profissional

de Relacdes Publicas planeja, executa e avalia as politicas de relacionamento da organizagao,
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de maneira ética e estratégica, com todos os segmentos sociais, dando suporte para que ela se
adapte num ambiente de constante transformagdo. Enfim, ¢ um profissional que trabalha com
comunicacdo estratégica e mediada.

Assim, Rela¢des Publicas ¢ o profissional que administra interagdes entre publicos
diversos. E capacitado para planejar, organizar, decidir, executar e controlar atividades que

envolvam diretamente o processo de comunicagao.

Os profissionais de relagdes publicas planejam e executam a comunicacao
para a organiza¢do como um todo ou ajudam setores dela a se comunicarem.
Eles administram o movimento de mensagens para dentro da organizagdo
quando, por exemplo, conduzem uma pesquisa sobre o conhecimento, as
atitudes e os comportamentos dos publicos e, em seguida, orientam os
executivos sobre como tornar as politicas e agdes aceitdveis para os publicos.
Eles podem administrar o movimento de mensagens para fora da
organizacdo ao ajudar os executivos a decidir como explicar uma politica ou
uma acdo para um publico e entdo escrever uma informagdo ou um
comunicado para tanto. (KUNSCH, 1997, p.119)

Partindo deste pressuposto, o Relagdes Publicas como gestor da comunicacdo
contribui para estreitar os relacionamentos existentes na e com a organizac¢ao a fim de causar
compreensao € estimular a cooperacao entre publicos.

Na otica de Kunsch (1997) a capacitagdo do profissional de Relagdes Publicas para
atuar nesta area organizacional estd intrinsecamente envolvida com sua formagdo académica
mais voltada para a area de humanidades, isto ¢, devido seu maior contato com sociologia,
psicologia, antropologia, dentre outras disciplinas que contribuem para melhor compreender o
ser humano e saber lidar com os diferentes publicos. Deste modo, a partir da capacitacdo deste
profissional percebe-se que ele pode ser responsavel pela implantagdo pratica de uma
comunicagao excelente sob os principios da comunicagao integrada.

Muitas das atividades do Relagdes Publicas sdo desenvolvidas em parceria com outras
areas, e principalmente, com o marketing. O que acontece algumas vezes, ¢ que alguns
autores, como Pinho (1996), por exemplo, salientam o profissional de marketing, sem
apresentar, verdadeiramente, a contribuicao efetiva do Relagdes Publicas, o que se implicada
devido ao fato das atividades de cada area estarem interligadas.

O Relagdes Publicas oferecem fungdes distintas as do marketing, uma vez que suas

preocupagdes vao além dos limites do mercado e dos produtos. Essa profissdo ¢ mais ampla,
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afinal trabalha com as organiza¢des como um todo e seu universo de publicos em todos os
contextos. Porém, ¢ importante salientarmos que ambas as areas, marketing e relagdes
publicas exercem funcdes essenciais na comunicagdo integrada das organizacdes modernas,
que com o comprometimento de alcancar os objetivos das organizacdes a quais atendem,
utilizam das pesquisas e planejamentos para direcionar de maneira mais eficiente, eficaz e
efetiva suas respectivas atividades.

Assim, por tudo o que foi apresentado e exemplificado, nao nos deixa duvidas de que
cabe ao Relagdes Publicas administrar estrategicamente a comunicagdo das organizagdes com
seus publicos, atuando ndo de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as
modalidades comunicacionais.

Ao pensarmos o Rela¢des Publicas na comunicagdo integrada com intuito de gerenciar
e fortificar uma marca € possivel destacar as suas variadas fung¢des, entretanto, além da area
da psicologia do consumidor, j& descrito no segundo capitulo, o trabalho eficaz com os
publicos de uma forma geral, ¢ o grande responsavel pelo sucesso de uma marca. Nos
proximos topicos, iremos abordar o publico interno e o trabalho desenvolvido por Relagdes
Publicas em relagdo ao endomarketing, bem como a importincia de se mensurar o que a

interferéncia da opinido publica pode causar na construgdo e fortificacdo de uma marca.

3.2 Fortificacdo da marca a partir da Comunicacao Integrada

A fortificagdo da marca pode ocorrer de diversas maneiras, entretanto, neste topico o
objetivo ¢ destacar duas das atuagdes do profissional de Relagdes Publicas em areas que
podem fazer a diferenca nesta questdo. No geral, este item enfoca a aten¢do dada os publicos
envolvidos com a empresa, salientando a importancia e a interferéncia do papel da opinido
publica e da pesquisa.

Uma das maneiras de se aplicar a comunicagdo numa empresa ¢ de forma dirigida, ou
seja, realizar a comunicagdo direta com os publicos que se quer atingir, sem deixar outros
tipos de comunicagdo fora do processo. Neste contexto, percebe-se o valor do Relacdes
Publicas quando no uso da comunicacao dirigida, pois pelo fato de trabalhar com uma grande

variedade de publicos e pelo crescente avango tecnoldgico dos meios de comunicagdo que
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desencadeiam o uso de mensagens massivas, existe uma necessidade imprescindivel de busca

para meios alternativos de comunicagao direta.

A comunicagio dirigida cabe a elaboragio de mensagem eficiente, eficaz e
apta a produzir os efeitos desejados no publico receptor. Evidentemente, sob
este enfoque, enquadram-se todos os requisitos ¢ elementos essenciais que
integram e caracterizam a comunicagdo dirigida. A fonte produtora da
mensagem ¢ o 0rgdo, o setor, o profissional, enfim, a unidade administrativa
de relagdes publicas; o receptor ¢ o publico que se pretende constituir e
estimular por via do “veiculo” escolhido. (FERREIRA apud KUNSCH,
2003, p.187)

Cada vez mais as Relagdoes Publicas ganham destaque nesta atuacdo ja que as

mensagens massificadas estdo perdendo espago junto a propaganda. As empresas tém
percebido a importancia da atuagdo diferenciada junto aos publicos como uma maneira de
alcancar maiores resultados. Com isso, as estratégias de marcas devem ser desenvolvidas de
acordo com os anseios de cada publico, direcionando os esforcos da publicidade e da
comunicagd@o como um todo.

Para Kunsch (2003) a estratégia para direcionar toda essa intencdo de atingir da
melhor forma o publico envolvido é o planejamento da comunicagdo integrada
organizacional, e a partir dele abrir canais de didlogo com os publicos e ouvir a opinido

publica, entender seus anseios e suas necessidades. (p.167)

As organizagdes modernas nao podem se limitar apenas a divulgacdo dos
seus produtos ou servigos. Necessitam se identificar perante um publico
consumidor cada vez mais exigente. A comunicagdo institucional deve
agregar valor ao negdcio das organizagdes e contribuir para criar um
diferencial no imaginario dos publicos. (KUNSCH, 2003, p.167)

Na visdo de Gaio (2006) para que a imagem de marca seja fortificada € necessario que
exista um bom relacionamento da empresa para com os diferentes publicos. As oportunidades
que a marca tem de se relacionar com seus publicos sdao diversas, € ao longo dos anos estes
diferentes contatos constroem sua personalidade e imagem.

Vitola (2008) completa a ideia dizendo que o nivel corporativo gera contatos da marca
através da sua estrutura administrativa, legal, produtiva, de finangas, recursos humanos, ao
passo que o marketing promove mensagens relacionadas ao produto e o departamento de

comunicag¢do, produz contatos da marca com seus diversos publicos por meio da assessoria de
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imprensa, eventos, venda pessoal, propaganda e Relagdes Publicas. E a qualidade desses
contatos com os publicos que determina a fortificacdo, ou ainda até mesmo, a faléncia da
marca. Desta maneira, deve haver coeréncia entre a imagem de marca pretendida com a
percebida pelos publicos, além de existir harmonia entre a imagem e a identidade de marca.
Esta responsabilidade para com a marca estd relacionada diretamente com a pratica da
comunicagao integrada.

Desta forma, ¢ importante avaliar que a imagem organizacional estd diretamente
relacionada a de marca e vice-versa, na qual uma complementa a outra e ambas necessitam de
zelo constante. A influéncia da integragdo das diferentes fun¢des, de uma comunicacgao Unica
a ser veiculada, da comunicagdo simbolica padronizada e de um planejamento estratégico
reflete positivamente na imagem da marca e no relacionamento com os diversos publicos.

No entanto as relagdes da organizagdo com os publicos sdo complexas e exigem muita
perspicacia no seu gerenciamento. Afinal os publicos sdo diversos e ndo sdo estdveis. Tém
interesses proprios € assim expdem suas opinides.

E de grande importancia que as organizagdes saibam com precisio o que acontece nos
cenarios dos relacionamentos corporativos, evitando, a0 maximo, suposicdes e interferéncias
sem fundamento. Assim para que os relacionamentos sejam bem administrados, exigem que a
organiza¢do busque nas pesquisas, realizadas com certa frequéncia, subsidios para realizarem
analises com seguranca e veracidade de como anda a sua interacdo com cada publico

estratégico, assim como a marca estd sendo interpretada na mente dos mesmos.

3.2.1 Os publicos

Como vimos, a comunicacdo em uma organizacao sofre diversas interferéncias. Na
tentativa de amenizar esta interferéncia de modo que nado prejudique a empresa, o sistema de
comunica¢do deve ser especifico e diferenciado de acordo com os tipos de publicos, que
apresentam caracteristicas diferentes, de maneira que as barreiras comunicacionais sejam
minimizadas e proporcione o entendimento da mensagem transmitida. Uma das fun¢des do

Relacdes Publicas ¢ a segmentacdo do publico de maneira a elaborar uma comunicagdo
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dirigida que seja mais eficaz com cada segmento, evitando trabalhar com mensagens
massificadas.

Para Kotler (1992) o relacionamento da empresa ¢ algo amplo € nao deve se restringir
aos seus consumidores, fornecedores e revendedores, e sim abranger também um extenso
conjunto de publicos interessados, o que torna o profissional desta area em uma importante
ferramenta de marketing.

Ja que sabemos que a marca do produto estd intrinsecamente ligada a marca
corporativa ¢ de extrema importancia estudarmos como o relacionamento entre empresa e
publico acontece, afinal ¢ o resultante deste contato que dard continuidade ao processo de
comunicagcdo como um todo. Assim ¢ possivel identificar o consumidor de determinado
produto, influenciar na formacdo de opinido publica e transmitir uma mensagem coerente a

todos os publicos ligados de alguma forma a empresa.

(...) sdo intimeros os publicos com os quais as empresas tém que se
relacionar modernamente. Tanto faz o tamanho da empresa.
Proporcionalmente, uma empresa pequena tem tantos publicos a ela
associados quanto uma grande corporacdo. O importante no processo € a
correta identificacdo dos publicos, andlise de suas motivagdes, descoberta de
interesses mutuos, estabelecimento de programas de aproximagdo, abertura
de canais e sua lubrificagdo. Cada publico tem uma particularidade, uma
linguagem propria, protocolos, idiossincrasias, uma tendéncia a desenvolver
certas percepgoes. Pensa diferente. V€ as coisas por outro angulo que ndo o
nosso. (NEVES, 2000, p.33-34)

Para Franca (2009) uma das primeiras tarefas de uma gestao ¢ identificar seus publicos

para que o gerenciamento ocorra de uma forma coordenada e efetiva.

Publico nao ¢ um todo monolitico, ao contrario: “¢ uma mescla complexa de
grupos com diversos enfoques culturais, étnicos, religiosos e econdmicos, €
cujos interesses as vezes coincidem e outras vezes entram em conflito”.
(FRANCA apud FRANCA, 2009, p.235)

O autor defende que o primeiro passo a ser dado, em uma gestao de relacionamentos, ¢

definir e mapear os publicos envolvidos, e desta forma identifica-los e demonstrar qual o grau
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de envolvimento com a empresa, permitindo assim, estabelecer com mais precisao que tipo de
relacionamento tal publico exerce com a organizagdo ou mesmo que potencial apresenta para
se relacionar, caso isto ainda ndo ocorra.

Segundo Fortes (2002) para o profissional de Relagdes Publicas, o conhecimento dos
publicos, sua classifica¢do e o relacionamento com cada um deles sdo urgentes e tangenciam
todo o desenvolvimento do processo de suas atividades e acdes, que consistem principalmente
no proporcionar ao publico informagdes suficientes ocupando uma posicao-chave na
formagao da opinido publica.

A classificagdo tradicional para identificar os tipos de publicos existentes, ou seja, de
acordo com os niveis de contiguidade espacial e de relacionamento empresa/publico e
publico/empresa ¢ apresentada por Fortes (2002) da seguinte maneira: publicos interno, misto
e externo.

O publico interno refere-se as pessoas e grupos ligados a empresa por relagdes
funcionais oficializadas, que caracterizam um empregador ¢ o empregado. Por exemplo,
administracdo superior, empregados, familiares e dependentes, e funciondrios terceirizados.

O publico misto tem caracteristicas de publico interno e externo, pois sdo os que
estabelecem parcerias com a empresa, podem apresentar resultados vantajosos ou
desvantajosos. Sao eles, investidores, fornecedores, intermedidrios e cooperados.

Ja o publico externo ¢ aquele o que tem expectativas em uma organizagdo, que faz
parte de uma rede de relacionamentos dependente dos interesses. Por exemplo, a comunidade,
grupos organizados, sindicatos e entidades representativas, celebridades, escolas, imprensa em
geral, governo, concorrentes € competidores, consumidores, paises e grupos internacionais.

O autor também apresenta o publico em potencial, indicando como tal aquelas pessoas
ou grupos organizados que t€ém pouco ou nenhuma expectativa, ou seja, um publico externo
que a empresa desconhece. Sao individuos que se voltam a organizagdo por motivos
esporadicos, porém, o bom atendimento ¢ indispensavel para assim estabelecer um
relacionamento pleno. Como exemplos tém-se as associagdes culturais e religiosas, os bancos,
consultores, consumidores em potencial, futuros empregados e pessoas isoladas.

Para Franca independente do que seja considerado publico interno, publico em
potencial etc., o fato € que o profissional de Relagdes Publicas deve estar sempre atento as
mudancas que a sociedade sofre constantemente, e por consequéncia os publicos também,
assim devemos estar cada vez mais cientes e bem informados para detectar as

“descontinuidades”.
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Em geral, os pesquisadores da area classificam os publicos em interno, externo e
alguns também incluem em suas publicacdes os publicos mistos, como pudemos ver na
defini¢ao de Fortes (2000). Todavia, de maneira inovadora e diferenciada, em 2009, Franca
faz uso de uma nova conceituacdo a partir da ldgica. Em seus estudos, para estabelecer os
critérios referenciais que podem organizar os tipos de publicos existentes, ele ndo faz uso de
fatores sociologicos ou de poder para criar estes critérios — como a antiga classificagdo - usa a
logicidade dos relacionamentos, a partir de um raciocinio coerente € uma rigorosa analise da
correlacdo real entre organizacdo e publicos.

Ao propor esse método classificatorio inovador, Franca se sobressai pelo fato das
classificagdes padrdes apresentadas por outros autores ndo se acomodarem igualmente a todas
as organizagdes, ja que estdo somente identificando os publicos pela sua relagdo direta de sua
natureza e pelo seu interesse de negdcio.

Um ponto importante a ser relevado ¢ que cada organizacdo tera um nivel distinto de
relacionamento e dependéncia com os publicos, sendo uns mais importantes para umas do que
para outras. Portanto, o fator classificatorio da logicidade da relacdo organizagdao-publico

acaba por ser mais flexivel e adaptavel para essa fungao de identificar os tipos de publicos.

A precisao da logicidade permite classificar as redes de publicos em
essenciais, ndo essenciais e de interferéncia, e identifica-los de maneira
objetiva e coerente, bem como distinguir com precisdo seus relacionamentos
com a organizagdo e programa-los de acordo com as estratégias a serem
propostas. (FRANCA apud FRANCA, 2009, p.251)

O interesse ¢ identificar seus publicos e selecionar dentre eles aqueles que irdo ou
poderdo compor a cadeia de relacionamentos corporativos. “Trata-se de um processo
identificador e seletivo inteligente que elucida detalhadamente quais sdo as partes interessadas
ou estratégicas e o porqué do relacionamento.” (Franga, 2009p. 237-238)

Franga (2009) apresenta doze fatores a serem considerados para uma correta
identificagdo dos publicos, que por consequéncia tornara possivel a criagdo de uma rede de
relacionamentos consistente. Sao eles 1) Ter visdo corporativa dos publicos para poder
identificar e mapear (listar) os de interesse da organizagdo; 2) Selecionar do rol geral os
publicos de interesse especifico da organizacdo e determinar seu perfil; 3) Estudar a cultura

dos publicos para conhecé-los no seu contexto social e garantir o estabelecimento de
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interatividade duradoura com eles; 4) Analisar o tipo de relacionamento da empresa com os
publicos escolhidos e vice-versa; 5) Definir os objetivos do relacionamento com esses
publicos; 6) Determinar as expectativas da organizacao nessa relagcdo; 7) Analisar o nivel de
interdependéncia empresa-publicos (interacdo desejada); 8) Descrever qual ¢ o nivel de
participacdo do publico na empresa; 9) Avaliar o nivel de envolvimento da organizagdo com
os publicos; 10) Compreender e atender as expectativas dos publicos; 11) Criar € manter um
processo efetivo de comunicagdo com os publicos; e 12) Utilizar a pesquisa para garantir a
compreensdo e a qualidade constante dos relacionamentos.

O autor ainda propde como referencial de critérios para definir os conceitos de
publicos: a dependéncia, a participagdo e a interferéncia. A dependéncia € o critério que
determina as relagdes de ligacdo, subordinag@o e envolvimento e que permite estabelecer dois
tipos de publicos essenciais, os constitutivos (proprietarios, acionistas, e diretores) e os nao
constitutivos, que, por sua vez, podem ainda se subdividir em primarios, de alto envolvimento
(empregados, fornecedores e clientes), e secundarios, de médio envolvimento, pois ndo fazem
parte direta dos negdcios da empresa, mas também colaboram para o0 seu sucesso
(fornecedores de bens sdo essenciais, terceirizados, estagiarios).

O segundo critério, a participacdo, refere-se ao maior ou menor grau de participacao
dos destes nos negdcios da empresa, ou seja, o nivel de comprometimento e de troca de
informagdes de interesse comum entre a organizagcdo e os publicos, aos quais ela precisa
recorrer por razoes legais, associativas e promocionais, tanto sob os aspectos institucionais
como mercadologicos.

O terceiro critério refere-se ao grau de interferéncia que determinados publicos podem
exercer sobre a organizagdo e seus negocios. Sdo exemplos de publicos dessa rede: a
concorréncia, a midia, os grupos de ativistas e os grupos ideologicos.

Neste sentido, pode-se notar que a conceituagdo ldgica proposta por Franca (2009)
engloba os publicos essenciais, 0os ndo-essenciais e as redes de interferéncia. Os essenciais sao
aqueles, dos quais a organizacdo depende para sua constitui¢do, manutencao de sua estrutura,
sobrevivéncia e execu¢do de suas atividades-fim. Esse tipo de publico divide-se em dois
segmentos, 0s publicos constitutivos, que sdo os investidores, socios, diretores, acionistas,
conselhos administrativos, governo e autoridades governamentais, com seu poder de autorizar
ou desautorizar. E os ndo-constitutivos que sdo os colaboradores, fornecedores, clientes e
consumidores, revendedores e concessionarios, socios de clube, alunos de instituigdes de

ensino, entre outros.
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Ja os publicos essenciais e ndo-constitutivos sdo duas subcategorias: os primarios, os
quais a organizacao depende como, por exemplo, os colaboradores; e os secundarios que
contribuem para a viabilizagdo da organizag¢ao, mas em menor grau de dependéncia tais como
as fornecedoras de mao-de-obra terceirizada e temporaria, as cooperativas de trabalho etc.

Quanto aos os publicos ndo-essenciais “definem-se como redes de interesse especifico,
pelo grau maior ou menos de participacao nas atividades da organizagao”. (FRANCA, 2009,
p. 254). Podem ser subdivididos em quatro tipos: redes de consultoria e de servigos
promocionais (agéncias de propaganda, consultoria etc.); redes de setores associativos
organizados (associagdes de classe e de categorias empresariais, conselhos profissionais,
confederacdes, associagdes patronais € comerciais); redes de setores sindicais (sindicatos
patronais e de trabalhadores); e redes setoriais da comunidade, quais se aproximam seja por
patrocinio de atividades beneficentes, culturais, comerciais, bem como pela luta em prol da
sustentabilidade ambiental.

E, por fim, Franca (2009) classifica os publicos de redes de interferéncia, como sendo:

Estes publicos apresentam caracteristicas especiais do cenario externo das
organizacdes, os quais, por conta de seu poder de lideranga operacional ou
representativa junto ao mercado e a opinido publica, podem gerar
interferéncias indesejaveis para a organizacdo ou apoia-las, como seria
esperado. Esta classificagdo inclui publicos do cenario externo: a rede da
concorréncia local, regional, internacional; as redes de comunicacdo de
massa; os grupos de ativistas e ideologicos. (FRANCA apud FRANCA,
2009, p.256)

Ao se comparar esse posicionamento proposto por Franca (2009) com as defini¢des
tradicionais de publicos (interno, externo, misto e outros) verificamos como as tradicionais
sdo amplas e imprecisas, ndo dotadas de referenciais logicos, sendo assim insuficientes para
determinar de maneira precisa a interatividade da organizacdo com os determinados publicos.

Vale ressaltar que qualquer organizacao lida com diversos publicos, que podem ou nao
participar de suas atividades em algum momento. Entretanto, os relacionamentos
normalmente interferem na questdo dos negocios, seja a partir da divulgagdo, na promocgao de
seus produtos ou nos seus relacionamentos sociais, o conhecimento das peculiaridades de

cada publico ¢ imprescindivel para detectar as possiveis intervencdes junto a estes.
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3.2.2 Enfoque nos relacionamentos internos: endomarketing

Exibida a importancia de realizar um bom trabalho de comunica¢do com os publicos
envolvidos com as organizagdes, bem como as maneiras de identificar e classifica-los, neste
topico, como trabalharemos de forma mais abrangente, num sentido até ideario, o qual propde
uma reflexao sobre o tema, nos atemos a classificacdo tradicional de publicos. Nos capitulos
anteriores enfatizou-se o publico externo, ou seja, o consumidor, faltando agora se debrucar
no publico interno da empresa, do qual depende também o sucesso de uma marca, por ser um

multiplicador.

O publico interno ¢ um publico multiplicador. Na sua familia ¢ no seu
convivio profissional e social, o empregado sera um porta-voz da
organizacdo, de forma positiva ou negativa. Tudo dependerd do seu
engajamento na empresa, da credibilidade que esta desperta nele e¢ da
confianga que ele tem em seus produtos ou servi¢os. A comunicagdo interna
permitird que os colaboradores sejam bem informados e a organizagdo
antecipe respostas para suas necessidades e expectativas. Isso ajudara a
mediar conflitos e a buscar solugdes preventivas. (KUNSCH, 2003, p.159)

Ao pensarmos que a marca além de ser um nome ¢ também uma imagem, e que esta ¢
formada na mente das pessoas por meio de experiéncias que sdo proporcionadas pelo
repertorio cultural, jeito de pensar e fazer, e do modo como sdo “atendidas” pela organizagao.
Ja a cultura organizacional refere-se a como a empresa se comporta internamente, seus
conflitos, normas e comportamentos. De tal modo isto também refletird na cultura da marca
que é jeito ou o comportamento da organizagio que é percebido pela sociedade. E o que a
organizagao deixa transparecer para seus publicos.

Desta forma, se queremos passar uma boa imagem da empresa e assim refleti-la para a
marca, podemos considerar que a constru¢do desta comeg¢a dentro da empresa, o tipo de
relacionamentos entre seus profissionais.

A comunicagdo interna, que tem como fun¢do traduzir e disseminar mensagens da
organiza¢do para o publico interno, deixando claro quem ela ¢, porque trabalha de
determinada maneira, seus valores, missao, objetivos, contribuindo assim, para o alinhamento

entre o discurso e pratica, bem como para a compreensao de sua identidade.
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Uma empresa que espera atingir seus objetivos com os publicos externos, nao pode
esquecer-se de tentar comprometer a todos com esses objetivos. Para isso, agdes e um
planejamento em endomarketing possibilitam construir uma cultura organizacional que
reforce a imagem e o relacionamento desta com seus clientes. Além de trabalhar tendo como
diretrizes macro a divulgagdo dos valores e objetivos da empresa no sentido de conquistar o
comprometimento de todos na missdo empresarial, ¢ preciso melhorar a comunicagdo ¢ a
sinergia entre as pessoas € equipes.

Bekin (2005) o criador do termo endomarketing, faz referéncia a definicao das acdes
gerenciadas de marketing como eticamente dirigidas ao publico interno. Nesta tipologia de
marketing os funciondrios das organizacdes, sejam elas focadas no lucro, as ndo-lucrativas e
governamentais e as do terceiro setor, todos devem observar e poder contar com condutas de

responsabilidade comunitaria e ambiental.

Acdes de marketing voltadas para o publico interno da empresa, com o fim
de promover entre os seus funciondrios e departamentos valores destinados a
servir o cliente. (...) Sua funcdo ¢é integrar a nogdo de cliente nos processos
de estrutura organizacional, para propiciar melhorias substanciais na
qualidade de produtos e servicos. (BEKIN apud KUNSCH, 2003, p.154)

De tal modo que ao compreendermos o que ¢ endomarketing em sua esséncia ¢
possivel dizer que um projeto de endomarketing bem elaborado e executado pode obter como
resultado, colaboradores comprometidos com a propagacdo da mensagem da marca e
envolvidos com os objetivos mercadoldgicos ou conceituais da organizacao.

Partindo desse pressuposto, um ponto importante a se relevar ¢ que as atitudes que o
empregado apresenta fora da empresa influenciam na constru¢cdo da imagem em nossas
mentes. Ou seja, na hora de comprar um produto ou servico ndo sdo apenas as inovagoes
tecnologicas, o design, a qualidade ou o preco que influenciam o cliente. As opinides, 0s
comportamentos e as recomendacdes de quem estd por trds do processo produtivo t€ém um
impacto maior do que se imagina no conceito que o consumidor cria sobre a marca.

Desta forma, uma das ferramentas que o Relagdes Publicas pode utilizar para garantir
a fortificacdo de uma marca ¢ o endomarketing, pois a partir da utilizacdo de ferramentas
multidisciplinares de incentivo, pode-se atingir o objetivo de promover a motivacdo das

pessoas com seu trabalho e garantir seu compromisso com o0s objetivos estratégicos,
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contribuindo a obtencdo de melhores resultados, econdmicos e humanos, a partir de
desempenhos superiores de forma ética e responsavel. Além do mais € possivel a construgao
leal de um relacionamento com o publico interno, compartilhar objetivos empresariais e
sociais, harmonizar e fortalecer relagdes ¢ melhorar a imagem e valor de mercado da
organiza¢do. Um funcionario satisfeito, bem informado, treinado, se sentird realmente como

parte integrante da empresa e transmitira essas impressoes naturalmente aos demais publicos.

(...) Relagoes Publicas é uma importante especializacdo da comunicagdo
social, pois define, no plano estratégico das organizagdes, a politica de
negocios. Analisa a organizacdo na sua totalidade e ndo significa apenas
espacos nos jornais. Entende que a imagem e o conceito da organizacdo
dependem primeiramente de seus empregados, pois sabe que as verbas
publicitarias fantasticas podem significar perda de investimentos se o
publico interno dissemina informagdes negativas e tem atividades perante o
publico externo. (FREITAS apud KUNSCH, 2003, p.125)

Kunsch (2003) também expde em seu livro uma consideracdo feita por Medeiros
Brum, o qual considera que o objetivo principal do endomarketing é fazer com que todos os
funciondrios tenham uma visdo compartilhada sobre o negocio da empresa, desde assuntos
sobre gestdo, resultados e mercados em que atua. Nesta analise ele também apresenta o
endomarketing como uma ferramenta de gestdo para a empresa, a qual a partir de
determinadas agdes pode vender sua propria imagem a funcionarios e familiares. (p.155)

Para Bekin (2005) o endomarketing ¢ uma ferramenta para auxiliar nos esforgos de
marketing de uma organizagao a partir da mobilizacdo de seu publico interno, como ele diz:
“do encantamento do cliente interno”.

Entretanto, ndo podemos limitar os funciondrios a meros ‘“clientes internos”, afinal
antes de ser um empregado, o individuo ¢ um ser humano. Portanto, ndo pode ser visto
somente como alguém que vai “servir ao cliente”. O funciondrio ¢ importante sim para
transmitir uma boa imagem da empresa e da marca para os consumidores, no entanto, um bom
trabalho da comunicacao interna tem que ser considerado para que as agoes de endomarketing
atuem em conjunto com os outros tipos de comunicacdo existentes na organizacao,
possibilitando uma maior chance de sucesso.

O endomarketing nao apresenta como principal objetivo as informagdes, contudo, a
comunicac¢do interna deve garantir o fluxo eficaz de informacgdes e estabelecer a correlacao

entre elas com o escopo de alinhar e gerar conhecimento, tendo em vista que este ¢ o subsidio
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principal para o processo de tomada de decisdo. Sdo nas decisdes ponderadas e alinhadas a
orientagdo estratégica da empresa que reside seu sucesso, ou seja, ndo basta ao colaborador
desejar fazer a coisa certa, ¢ também preciso estar apto para fazé-la.

Na visdo de (1998) a informacdo ¢ o caminho para um empregado bem motivado. Ele
pode receber beneficios e incentivos, porém precisa indiscutivelmente de informagdo
coerente, clara, verdadeira, l6gica, centrada e bem trabalhada. A informagao ¢ o produto da
comunica¢do interna, o insumo para o trabalho do Relagdes Publicas, considerada a maior
estratégia de aproximacgao funcionario-empresa.

A experiéncia em consultoria da Expresso Fiat apresentada em uma entrevista com
Bekin® constata que cada empregado exerce influéncia direta no minimo sobre as outras
quinze pessoas de sua familia, sem falar nos amigos, vizinhos etc.

Todos os empregados sdo responsaveis pela boa imagem de uma marca independente
do produto comprado (Bekin, 2005). A empresa ¢é responsavel por explicar aos empregados a
importancia do trabalho deles e seu efeito na marca, agindo assim, profissionalmente, com
ética, reconhecendo a capacidade de trabalho e dedicagdao de seu publico interno. E isso € o
segredo de uma marca institucional forte.

Bekin ao proporcionar entrevista a Expresso Fiat disse:

O empregado personifica a empresa ¢ ¢ uma espécie de seu embaixador. Na
empresa mais consciente todos fazem marketing, e ndo apenas o
departamento de marketing. Portanto, ha um efeito a partir da forma com o
empregado fala, o que fala, como se veste, opinides que da etc. O empregado
vai praticar essa representatividade quando estiver com familiares e parentes,
amigos, colegas, enfim, fora da empresa. Traduzindo, o empregado deve
saber - e exercitar - como encaminhar um assunto que nédo ¢ de seu dominio
profissional para a pessoa correta da empresa. Por isso a necessidade de uma
gestdo e fluxo de comunicagdo informativa, esclarecedora e transparente,
para que os funcionarios estejam sempre bem informados, detentos de todas
as informagdes da empresa. (BEKIN, 2010)

> Saul Faingaus Bekin ¢ criador no Brasil do conceito Endomarketing® (marketing interno).

Trabalhou em empresas como Johnson & Johnson, Philip Morris e Citibank e atualmente é professor
de pos-graduagdo e MBA em diversas instituigdes de ensino do pais.
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Assim como ¢ importante a comunicacao e o alinhamento interno, as organizacdes que
buscam sucesso devem estar realmente atentas a qualidade de seus profissionais. E importante
compreendermos que todos em uma empresa sao responsaveis pela comunicagao, seguranga e
qualidade.

Troiano (2010) faz uma consideragdo pertinente em seu artigo, no qual exprime a
importancia de um gestor de marcas conseguir trazer além de todos os bens tangiveis a uma
marca, também aflorar um bem intangivel, o orgulho motivacional para os funcionarios. Para
o autor este talvez seja o impacto mais generalizado numa organizagao. O beneficio ao qual se
refere ¢ aquele que confere quase um sobrenome institucional aos colaboradores como, por
exemplo, quando dizem: “eu sou o Plinio da Votorantim”, ou ainda, “aquela ¢ a Marcia da
Nestlé”. Esse sobrenome institucional ndo ¢ considerado apenas uma identidade descritiva.
Nas empresas cujas marcas desfrutam de prestigio, elas s3o mais do que um elemento que
identifica o individuo e transformam-se em uma intensa fonte de orgulho motivacional. Esse
fantéstico capital intangivel ¢ democratizado por toda organizacao.

Em suma, quando um Rela¢des faz um trabalho completo de gestdo de marcas, o
publico interno tem que ser lembrado e tratado com atengdo especial, pois ele reflete a
empresa para o lado de fora, ele faz a imagem na mente das pessoas. A sua importancia no
fortalecimento de uma marca ¢ tdo evidente quanto os imensos investimentos em propagandas
que um planejamento de comunicac¢do pretende gastar para dar continuidade ao trabalho de
divulga¢do de uma marca.

E légico pensarmos que empregados desmotivados, despreparados, que se sentem
desvalorizados e explorados, ndo se preocupem em preservar os recursos € a imagem da
empresa em que trabalham, sendo assim, a maneira como ela trata seus empregados ¢ um
extraordinario ingrediente para seu sucesso.

Um empregado que se sente “fazendo parte” da empresa, pois percebe que esta se
preocupa com o seu treinamento, em alinhar as informagdes, em deixar o ambiente de
trabalho mais prazeroso, consequentemente trabalha mais satisfeito e de maneira natural
transmite uma imagem positiva sobre ela, disseminando e fortificando a marca de forma

confiavel devido sua experiéncia benéfica.
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3.2.3 Pesquisas e a opinido publica

Os meios de comunicagdo de massa como jornal, radio, televisdo e revistas
desempenham um importante papel no processo de formagdo da opinido publica,
complementados pela atuacdo dos lideres de opinido como, personalidades politicas,
professores, padres, chefes de familia, entre outros, os quais recebem informacao, interpretam
e depois divulgam as para outros grupos menores; de eleitores, estudantes, fiéis, parentes e
etc.

O termo opinido publica, no sentido comum, se refere ao que “a maioria da populacdo
[...] julga, gosta, prefere em matéria de politica, de economia, ou de outros assuntos de
importancia nacional ou internacional”. (D’Via, 1983, p.7)

No entanto, ao pensarmos em opinido no seu sentido individual, o termo passa a ter o
significado como sendo uma preferéncia ou apreciacdo que as pessoas expdoem a respeito de

mais variados fatos.

Ao lado do trabalho de formacdo de publicos, as Relagdes Publicas se
voltam para o estudo da opinido publica, porque esta se forma “no calor da
discussdo dos componentes do publico e corresponde a uma situagdo em que
se apresentam diferentes, contrarias atitudes sociais acerca de uma questdo
que interessa, de alguma maneira, & comunidade”. Na realidade, a opinido
publica “¢ causa e efeito das atividades de Relagdes Publicas. O poder de
opinido publica afeta decisdes gerenciais e ¢ fungdo dos profissionais de
Relagdes Publicas identificar esta opinido e comunica-la e explicé-la para a
administrac¢do”. (FORTES, 2000, p.31)

D’Via (1983) aponta para os fatores sociais como importantes na formacao de opinido
publica, afinal se a populagdo € urbana, a sua concentragdo ¢ maior, assim os grupos tém mais
contato e por consequéncia, constitui-se varias opinides publicas e mobilidades das mesmas.
No caso do trabalho das Relagdes Publicas com a marca, temos a propaganda como
responsavel por manter, criar. Incentivar ou eliminar atitudes, comportamentos e opinides.

A autora discorre sobre o uso na propaganda do conhecimento dos mecanismos de

psicologia das atitudes e opinides para obter as atitudes e opinides desejadas. Dentre as
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técnicas de persuasdo utilizadas apresenta os mecanismos psicologicos de formacdo de
opinido: identificagdo, rejeicdo, representagdes coletivas, estereotipos, sobre os quais se
formulam os principios fundamentais de uma campanha. Nota-se aqui a importancia do
conhecimento da psicologia do consumidor, ja discutido anteriormente.

Assim, nota-se que a propaganda precisa de subsidios e conhecimentos da psicologia
para atuar e atingir o publico da melhor maneira, a fim de transmitir a identidade da marca
desejada e obter a imagem na mente do publico, bem como despertar e obter as opinides
condizentes ao que se quer orientar.

Outro ponto importante para a eficicia da propaganda, que ndo se pode esquecer €
referente aos aspectos materiais, como a regularidade e a constincia da campanha, a
necessidade de uma organizagdo centralizada, o controle da execucdo dos procedimentos e de
sua avaliacdo, ¢ a necessidade de recursos humanos e financeiros. SO desta maneira a
propaganda atinge a todos os publicos de uma maneira homogénea para alcangar seus
objetivos.

Para D’Via (1983) nao ha duvidas que a opinido publica pode ser influenciada ou
modelada pela propaganda, pois ela “ ndo cria valores ou elabora opinides: ela reflete valores
estabelecidos, destaca o ponto de vista dominante, intensifica-os e contribui para a sua
difusao”. (p. 63)

Cabe aqui dizer que a opinido publica ndo ¢ apenas uma colecdo de opinides
individuais, mas se solidifica nas opinides pessoais, no repertorio cultural e nas discussdes
entre a midia e a sociedade. Se de alguma forma conseguir levantar a opinido publica, estas
informacgdes podem certamente contribuir para o entendimento de nossos publicos.

A questdo ¢ compreender o processo formativo da opinido para poder ter subsidios
para direcionar as ag¢des de um planejamento de comunicagdo a fim de obter a fortificacdo da
marca. Por isso a opinido publica ou dos segmentos de publicos ¢ essencial para o Relacdes
Publicas, afinal € por meio dela que se pode obter informagdes, por exemplo, de como estd o
trabalho realizado, as percepgdes do publico sobre determinada agdo efetuada, dentre outras.
Para isso, existem as pesquisas, ou seja, as técnicas utilizadas para se perscrutar a opinido dos
publicos sobre alguma coisa.

Segundo Fontes (2000) as pesquisas sustentam a tarefa de averiguar os anseios dos
publicos e de firmar um conceito positivo da organiza¢do que pretende ter uma posigao

consolidada no mercado de consumo.
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Classificar os publicos e conhecer o seu comportamento requer um alto grau
de competéncia, porque os publicos auténticos compordo a opinido publica,
equilibrando o interesse privado com o interesse publico, em muitua
compreensdo. As mudangas de opinido sdo monitoradas por intermédio de
pesquisas agucadas ou “por meios secundarios ou indiretos que detectam
qualquer mudanga de opiniao”. (FORTES, 2000, p. 83)

Para Batista (2008) o papel da pesquisa, seja de opinido ou de mercado, ¢ fornecer
informacgdes estratégicas que possam atender a uma necessidade como, por exemplo, a
percep¢ao da imagem da marca corporativa, bem como manter um sistema de
acompanhamento constante para as informacdes que sejam necessarias para manutencao das

acdes dos profissionais e das organizagdes.

4

Pesquisa de mercado é um conjunto de técnicas cientificas, o que a
diferencia de um amontoado de improvisagdes, suposicdes ¢ conhecimentos
genéricos. (...) Um projeto de pesquisa de mercado comeca pela defini¢do de
seus objetivos que se tém em vista com a busca de dados disponiveis ou que
¢ preciso encontrar, sobre determinado tema ou problema. Em um plano
mais genérico, o projeto procura de certa forma aliar o que se sabe a respeito
do objeto a ser pesquisado — informagdes que se conhecem — com o que se
deseja saber a respeito dele — informagdes que se deseja obter. (BATISTA,
2008, p.186-187)

O uso da pesquisa permite coletar dados, experimentar e avaliar informagdes,
sentimentos, percepcdes, tendéncias etc. Sendo assim, serve como um instrumento
importantissimo em experimentos mercadologicos tais como na avaliagdo de embalagens,
pecas publicitarias, produtos e das proprias marcas. A pesquisa € confiavel e valida, se bem
utilizada, respeitando seus preceitos basicos podem auxiliar e complementar o trabalho.

As fontes de informagdes sdo relevantes até mesmo posteriormente. Ou melhor
dizendo, o armazenamento das informac¢des podem vir a ser muito util. Muitos planejamentos,
projetos de pesquisa precisam de algumas informacdes iniciais para comecar a acontecer, €
estas informagdes coletas em outros tempos, entretanto, armazenadas, podem servir de apoio.
Se uma empresa quer expandir sua marca para outros publicos, talvez uma analise prévia dos
dados coletados anteriormente para verificar se os publicos que ja atendiam se encontravam

satisfeitos, seria uma boa op¢do antes de ampliar seu leque mercadoldgico. Dessa maneira,
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mesmo que pesquisas sejam antigas demais, ndo se relacionem diretamente com o proposito
do novo estudo, podem trazer aspectos associados aos publicos, indicar formas de perguntas,
fornecer parametros de comparagao, dentre outros propdsitos.

Vale salientar que além da pesquisa de mercado, o Relagdes Publicas como gestor da
comunicagdo integrada, pode trabalhar com pesquisas voltadas para conhecer a opinido dos
publicos a respeito do comportamento corporativo e das atitudes do consumidor, bem como

para avaliar as praticas de comunicagao.

Nosso trabalho ¢ de muita responsabilidade, pois lida com organizacdes
complexas, pessoas, grupos, publicos e opinido publica. Envolve
comportamentos, atitudes, reputagdo, imagem, identidade corporativa,
administracdo de percepcdes, negociacdo etc. Somente com uma atitude
cientifica o profissional podera construir diagndsticos e fazer prognodsticos.
Nao da para improvisar ou ficar nas simples percepgdes. Temas de nos
fundamentar com base em dados levantados por meio de pesquisas e
auditorias especializadas. (KUNSCH, 2003, p.277)

Uma vantagem do profissional de Rela¢des Publicas ¢ o acesso em sua formacdo
académica as praticas e conhecimento de técnicas, métodos e instrumentos de pesquisa de
opinido, as quais podem ser uteis para subsidiar o processo comunicacional, quer de forma
especifica para um segmento quer para toda a organizacdo. A pesquisa permite ao profissional
buscar respostas para questionamentos em relacdo aos publicos, as acdes comunicativas, tais
como mensagens, canais, receptores, bem como apurar as expectativas destas e as perspectiva
do uso da persuasdo de forma cientifica e correta.

Philip Lesly (In: Kunsch, 2003) avalia as possibilidades do Relagdes Publicas em
relagdo a pesquisa, dizendo que por meio dela o profissional consegue confirmar suposigdes e
até mesmo “palpites” acerca da opinido publica sobre a organizagdo, a marca, seus produtos e
servicos, também € possivel aclarar questdes que se encontram sem informacgdes suficientes e
ajudar na reorientagao dos pensamentos € conceitos a respeito do proprio trabalho que esta
sendo realizado.

Resumindo, a pesquisa proporciona a esse profissional de comunicacdo muitos
beneficios, tais como informacdes, previa dos problemas, apoio interno a suas decisdes, ajuda

ou acrescenta eficdcia na comunicacdao, impulsiona o trabalho comunicacional, enfim, sua
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utilizagdo correta atende as diversas vertentes do trabalho de relagdes publicas
proporcionando comunicagdes satisfatorias e de qualidade.

Kunsch (2003) cita varios autores como, Dennis L. Wilcox, Philip H. Ault ¢ Warren
K. Age, os quais conferem unanimidade em atribuir a pesquisa uma importancia fundamental

para o trabalho do profissional em questao.

Raros sdo os programas com objetivos mensuraveis, pouquissimos usam a
pesquisa para determinar a natureza dos problemas, o progresso no
atingimento de seus objetivos e o sucesso ou fracasso dos programas.
(BROOM E DOZIER, apud KUNSCH, 2003, p. 281)

O Relagdes Publicas como gestor de uma comunicagao integrada e trabalhando com a
marca precisa de meios e técnicas para avaliar sua atuagdo, agdes, mensagens transmitidas,
enfim, perceber se o publico esta recebendo estas mensagens, como e que estd pensando sobre
elas.

Neste cenario Kunsch (2003) pondera sobre a pesquisa como o método capaz de
descrever o que estd acontecendo, o que tem acontecido ou o que pode acontecer na
organizagdo, sua marca ou a seus publicos. Ela proporciona apoio a analise de publicos e de
tendéncias, pode ser utilizada para monitorar, prever e avaliar questdes relevantes para o
profissional e para a organizacdo testam as mensagens enviadas, afinal ¢ importante para o
desenvolvimento e aprimoramento de mensagens apropriadas.

Por fim, cabe considerar outro aspecto em pesquisa, sua conexao com a mensuragao e
a avaliagdo. Kunsch (2003) acredita que para fazer avaliacdo tem que pesquisar, no entanto,
faz se necessario entender os dois conceitos e suas finalidades, para ter-se bem definido o

objetivo de cada um.

Enquanto as pesquisas visam buscar informagdes para analisar determinadas
situacdes, problemas ou necessidades, em virtude da construgdo de
diagndsticos com vistas em planejar acdes, a avaliagdo tem como propdsito
verificar como essas agdes foram executadas e quais foram os resultados
obtidos, mensurando retornos e comparando se o que foi realizado € coerente
com o proposto no planejamento. (KUNSCH, 2003, p.287)
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Usar a pesquisa como subsidio para suas ac¢des profissionais faz com que o Relagdes
Publicas aperfeicoe suas atividades mensurando e apresentando dados concretos em relagao

ao resultado do trabalho que esta exercendo.

3.3 Atuacdo e acdes do Relagbes Publicas na gestéo e fortificacdo da marca.

Para entender como atua um Relagdes Publicas na gestdo e fortificacdo da marca, vale
relembrar que na pratica este profissional opera em conjunto com outros profissionais € com
outras areas além da comunicagao.

A abrangéncia de atuagdo dessa area denota sua interdisciplinaridade e capacidade de
dialogo entre os diferentes departamentos de uma organizacdo de modo a uni-los por meio da
comunicacdo integrada, como viemos discorrendo neste capitulo.

Ao gerenciar os principios e acdes de comunicag¢do integrada, o profissional de
Relagdes Publicas podera trabalhar na construgdo e fortificagdo da imagem organizacional e

de marca, ja que uma esta relacionada diretamente com a outra.

E importante deixar claro que a imagem corporativa estd intimamente
relacionada a imagem de marca sendo importante, pois o funcionamento da
comunicagdo integrada organizacional, bem como da comunicagio
integrada de marketing de modo a trabalhar com a constru¢do de uma
imagem positiva e forte. Na obra de Kunsch (2003) apresenta uma
afirmacdo bastante pertinente da consagrada Relagdes Publicas Vera
Giangrande: “Nao se pode dissociar a imagem do produto do conceito da
empresa”. (KUNSCH, 2003, P. 181)

Uma organizacdo com boa reputacdo conquista, consequentemente, uma boa imagem

de marca devido ao conceito de comprometimento, qualidade, e responsabilidade
solidificados na mente dos consumidores.

Este trabalho apresentou conceitos, ideias e acdes para os dois tipos de marca, a
organizacional e a de produto. Dessa forma, cabe neste Ultimo item prosseguir da mesma
forma, ou seja, apresentar agdes tanto de gestdo quanto as que podem fortificar a marca, nos
dois ambitos, afinal os dois termos estdo intrinsecamente relacionados.

A gestdo da comunica¢do organizacional realizada pelo Relagdes Publicas pode

direcionar suas atividades em prol da realizacio da comunicagdo integrada para
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desenvolvimento dos elementos envolvidos com a marca. Suas fungdes estdo relacionadas a
gestdo da transmissdo de uma mensagem uniforme aos diferentes publicos, o
desenvolvimento de um planejamento estratégico de comunicagdo, a sele¢do estratégica das
midias a serem utilizadas para a divulgacdo e a geréncia da comunicagdo simbolica.

O sucesso da administragdo da comunicagdo integrada ¢ percebido na participacdo dos
funcionarios que compreendem os valores da organizagdo e contribuem para a transmissao de
uma mensagem uniforme aos diversos publicos a ela envolvido. O conteudo da mensagem
transmitida fixa-se na mente dos publicos que constroem uma imagem clara, positiva e
solidificada da organizacdo e da marca.

Entdo, a percepcdo que os publicos t€ém de determinado produto e marca estd
diretamente relacionada com a imagem da organizacdo num determinado contexto social.
Torna-se, portanto, relevante a execugdo de acdes junto a comunidade na tentativa de
consolidar uma imagem positiva da organizacdo. O sucesso de uma marca estd cada vez mais
condicionado a sua capacidade de gerar para si atengdo positiva, agdes de apoio e boa vontade
de todos os publicos com os quais interage, € que o Relacdes Publicas busca atingir estes
objetivos baseado em valores que permeiam toda a organizagao.

Neste sentido, o Relacdes Publicas na gestdo de marcas seria responsavel por
colaborar para a construcao de percepgoes, fazendo com que os publicos associem a marca a
valores e atributos justos, que podem ser conseguidos a partir de programas de
responsabilidade social, patrocinio a eventos culturais e esportivos, preocupagdo ambiental,
entre outras opgoes, agindo sempre de maneira ética e transparente. Ele pode ser responsavel
também por atividades que resultem diretamente na lucratividade da empresa, pois sera
responsavel por desenvolver caracteristicas de marca que colaborem para a constru¢do de uma
boa imagem, gerenciando a participacdo dos produtos ou servi¢os da organizacdo no mercado,
e assim, consequentemente, contribuir para o aumento da sua demanda no mercado.

Entre as atividades de Relacdes Publicas pode-se destacar a pesquisa de mercado,
gerenciamento das relagdes entre a empresa e publicos consumidores, participacdo nos
servicos de atendimento ao cliente em busca da satisfacdo do mesmo e administracdo dos
planos de agdo para o langamento de novos produtos.

Kunsch (1997) cita Kotler ao colocar que o Relagdes Publicas no contexto da gestdo
visa agregar valor econdmico e ajudar na consecu¢do dos objetivos mercadoldgicos das
organizagdes. Para o autor isso se concretiza por meio de inimeras atividades, como: pesquisa

de opinido publica para medir as reagdes dos diversos publicos em relacdo a organizagao e
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seus produtos e servigos; implantacdo de centrais de atendimento e defesa do consumidor;
estabelecimento de relagdes com acionistas, revendedores, fornecedores, instituicdes
financeiras, consumidores e imprensa especializada; lancamento de produtos; elaboragdo de
relatdrios; e tudo o que pode contribuir para consolidar e criar um conceito positivo das
organizagdes perante seus publicos e a opinido publica.

Assim, a atuacdo do Relagdes Publicas inserido no gerenciamento de marcas ¢
ampliado pela sua competéncia em identificar mercados e estabelecer objetivos e estratégias
para alcanga-los, além de melhorar o relacionamento entre a empresa e os seus publicos. O
profissional procura estabelecer um entendimento mutuo entre empresa e publico,
minimizando possiveis conflitos, de maneira que sejam resolvidos de forma adequada para
ambos.

Pelo fato do consumidor ser uma pega fundamental na gestdo de marcas, faz-se
necessario uma compreensdo aprofundada dos processos que envolvem a sua decisdo de
compra, conforme abordado no capitulo dois. Neste processo ¢ importante destacar os fatores
psicoldgicos adquiridos de maneira particular por cada individuo.

As Relagdes Publicas podem atuar junto a aprendizagem, a motivacdo, a personalidade
e a atitude do consumidor, de maneira a compreender os processos internos, ndo restringindo
as analises dos contextos externos.

Com isso, a sua atuacdo estaria voltada principalmente em trazer ao consumidor a
consciéncia da aquisi¢do de marcas, ja que os processos psicoldgicos ocorrem, em sua
maioria, inconscientemente, o que faz com que o proprio consumidor desconhega os reais
motivos de suas preferéncias e escolhas por determinadas marcas. Poucos sdo os
consumidores que conseguem identificar o porqué de suas preferéncias, visto que este
processo ocorre em uma dimensdo simbdlica, desencadeando associagdes que ndo sao
controladas pelo individuo, e se baseiam em fatores sociais e culturais. Por isso a necessidade
de se aprofundar mais nestes conceitos para entender a fundo os motivos que envolvem a
escolha, para assim elaborar agdes eficazes para conquistar o publico-alvo.

Gaio (2006) ao discorrer sobre o conceito de gestdo salienta que as marcas
institucionais exigem praticas mais complexas e multissetoriais do que as marcas de produto,
apresentando a gestdo da marca institucional como algo a se trabalhar em longo prazo,
implicando ndo s6 na gestdo de Relagdes Publicas como nos outros setores da empresa. Ele
coloca a gestdo da marca de produto como algo temporal reduzido. No entanto, Gaio ressalta

a importancia das duas marcas atuarem de forma sinérgica a fim de obter uma boa estratégia
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no desenvolvimento organizacional, afinal a boa reputacdo e credibilidade que estas duas
marcas em conjunto transmitem, influenciam diretamente no grau de confiabilidade e
predisposicao dos consumidores.

O Relagdes Publicas fazendo uso da arte e dos instrumentos de comunicagdo de
maneira integrada, pensada e estratégica, atingirdo seus objetivos com mais facilidade e
seguranca, ou seja, conseguirdo criar € manter relagdes harmoniosas com os publicos. Afinal
nos dias de hoje com o mercado competitivo, o excesso de informagdao e o alto grau de
exigéncia das pessoas fazem com que seja constante a busca pela diferenciagdo entre as
organizagdes ¢ a consolidacdo de relacionamentos com os publicos.

Para alcancar o sucesso sdo empregadas iniimeras possibilidades de aproximacao a fim
de conseguir a aten¢do, fidelidade e identificacio com seus publicos. Além do mais, a
diversidade implica que as organizacdes criem valores e atributos que sejam compreendidos,

reconhecidos e aceitos por todos os envolvidos com ela.

Por seu lado, a gestdo da marca corporativa envolve o esfor¢o de selecionar
atributos da identidade da organizagdo, traduzi-los e comunica-los por
intermédio de uma estratégia de posicionamento que a diferencie da
concorréncia e represente valor ndo apenas para clientes, mas também para
todos os seus publicos, incluindo funcionarios, acionistas, parceiros,
fornecedores, comunidade, poderes publicos, 6rgdos de comunicagdo social,
publico em geral. (GAIO, 2006, p. 207)

Segundo Gaio (2006), devido a essa grande demanda de fungdes, o trabalho de gestao
de marcas ndo pode depender somente do Relagcdes Publicas. A integracdo e o trabalho
multidisciplinar e multissetorial nas organizag¢des € importante, para se conseguir uma forca
motriz neste processo, tanto na gestdo da marca quanto na gestdo da comunicacdo integrada.
De tal modo, mais uma vez, com a visao global sobre a organizagdo, que o Relagdes Publicas
possui e fazendo uso das ferramentas de comunicagdo, este consegue divulgar de forma
adequada o posicionamento institucional, contribuindo para a aproximacao entre o pretendido
pela organizac¢do e o efetivamente alcangado, bem como influenciando de maneira correta na
formacao de opinides dos publicos.

E, mais...algumas atividades de Relacdes Publicas dirigidas aos publicos interno e

externo podem garantir tanto a implementacdo da marca como a transmissdo de uma boa
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imagem. Sdo elas: assessoria e consultoria de comunicagdo e imagem, monitoramento do
meio, investigagdo de cognigdes, atitudes e comportamentos dos publicos, assessoria
midiatica, patrocinio ¢ mecenato, atividades para-jornalisticas, gestdo de meios e recursos,
resolugdo de conflitos e comunicacdo de crise, assuntos publicos, relagdes financeiras e
relacdes empresariais, relacdes com colaboradores, relagdes inter e multiculturais,
comunicacdo de marketing, comunicacao de crise, relagdes com o publico em geral,
identidade visual e lobby. (Gaio, 2006)

Diante dessa gama de atividades percebe-se que as Relagdes Publicas revelam-se de
grande importancia no campo da gestio de marcas, afinal agregam um conjunto de
competéncias e instrumentos do campo das ciéncias da comunicacdo, potenciando a
viabiliza¢ao ¢ rentabilidade da mesma.

Autores, como Gaio (2006), consideram como beneficio mais tangivel provido das
atividades dos Relacdes Publicas, o aumento das vendas e do capital da empresa, pois o
intangivel fica por conta da lealdade e fidelidade dos publicos.

Neste modo, profissional de Relagdes Publicas deve focar nas formas de analisar e
medir os diferentes componentes da marca, bem como criar ¢ implementar programas que as
suportem e desenvolvam, pois desta forma ¢ possivel contribuir para a viabilizacdo da
organizacdo e seus produtos e servigos. Muitas empresas falham com profissionais
despreparados que ndo possuem a capacidade de comunicar a sua competéncia. Além do
mais, esta gestdo deve ser estratégica e operacional, pois a realidade empresarial nao ¢ estatica
e estd sujeita a constantes mudangas e interferéncias, apresentando a necessidade de
atentarem-se sempre as mutagdes do mercado.

Em conjunto e dando continuidade as agdes e atividades do Relagdes Publicas nao se
pode deixar de citar a disseminacdo da identidade organizacional, pois ela estd diretamente
ligada a formag¢do da imagem, aos publicos, aos produtos e servicos, € por isso deve ser

transmitida por meio de uma comunicagdo bem definida e planejada.

A boa imagem da marca gera a boa vontade, imprescindivel ao alcance dos
objetivos comunicacionais e de imagem da empresa, o que, direta ou
indiretamente, redunda em valias organizacionais e de negocio, por
exemplo, por meio de equipes de colaboradores mais motivadas, orgdos de
comunicagdo social mais disponiveis, clientes mais fiéis e comunidades
mais satisfeitas. (GAIO, 2006, p.215)
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A andlise e o diagnostico sao muito relevantes e contribuem para que o trabalho do
Relagcdes Publicas se inicie com mais orientagdo e permaneca atualizado perante os resultados
que se esta obtendo. Faz parte desta atividade o estudo da identidade, da imagem, dos
concorrentes, bem como das percepcdes, necessidades e expectativas dos clientes e de outros
publicos, além de qualquer outro fator que seja relevante ou exerca alguma influéncia na
imagem da marca da organizagao.

Gaio (2006) resume bem ao escrever que o trabalho de anélise e diagndstico permite
as Relagdes Publicas auferir, em que ponto estd a marca, para onde se deseja ir, qual distancia
separa estes dois pontos e até onde se pode ambicionar chegar. (p. 217)

Para o autor fica claro que cabe as Relagdes Publicas o papel de planejador, executor e
avaliador de todo plano de comunicagdo da empresa referente a marca, visando a pratica
comunicacional, a promog¢do, os publicos, ndo deixando de se atentar a determinadas
percepcdes, comportamentos e associagdes favordveis ao alcance dos objetivos
organizacionais, € isto ndo ocorre de forma espontinea e automatica, ¢ preciso realizar tudo
de maneira pensada, arquitetada e estruturada.

Um papel preponderante do profissional em questdo ¢ seu desempenho integrador,
pois a empresa deseja implementar um plano de comunicagdo e obter resultados com eles,
para tanto, outras areas também fazem parte desse processo, fazendo necessaria a participagao
de um profissional capacitado que apresente qualidades para gerenciar todas as atividades
correlatas envolvidas.

Um programa de comunicacdo de marca apresenta objetivos e este ¢ um ponto
delicado que deve ser tratado com atencdo, cabendo ao Relagdes Publicas definir objetivos
que sejam concretos; ambiciosos, mas alcancaveis; temporalmente delimitados; mensuraveis;
compativeis com a identidade e com os recursos humanos, materiais e financeiros da
organizagao, para realizar uma boa gestao deste projeto, e ter em maos o dominio e o controle
do desenvolvimento do mesmo.

Tragados estes objetivos Gaio (2006) propde como proxima agdo de uma boa gestao o
mapeamento dos publicos-alvo da comunicagdo, em funcdo das suas caracteristicas e
importancia para o alcance dos fins, assim € possivel definir com mais clareza uma estratégia
de atuacdo que permita transformar a imagem de marca atual na imagem de marca desejada,

ou seja, elaborar as estratégias e agdes necessarias ao processo de mudanca.
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A comunicacdo a desenvolver no ambito da divulgacdo e promocdo da
marca integra necessariamente duas dimensdes — informagao e apresentagao,
apresentando-se a complementaridade entre conteudo e forma como um
elemento fundamental para o alcance dos objetivos tracados. (GAIO, 2006,
p- 218)

E fato que a extensdo temporal ao longo da qual decorre a implementagdo de um plano
estratégico de comunicagdo de marca demanda que o profissional realize periodicamente
estudos que permitam analisar e avaliar a imagem da sua marca diante dos publicos
organizacionais. Os diversos elementos relacionados a marca podem ser trabalhados pelo
profissional de Relagdes Pubicas a partir de pesquisas de opinido publica e de mercado, por
exemplo.

Mensurar ¢ uma acao importantissima para o profissional, afinal de que maneira ¢
possivel além de conhecer os publicos, o ambiente, o cenario do mercado, se interar dos
resultados e principalmente da percep¢ao dos publicos se nao realizar uma analise ¢
avalia¢do? Pesquisar e coletar dados contribui para o desenvolvimento de um planejamento ao
mesmo tempo eficiente e eficaz. Igualmente importante é medir frequentemente o indice de
lembranga e reconhecimento da marca, ou seja, a notoriedade da marca.

A percepgdo da identidade e da marca perante os publicos precisa se realizar de
maneira coerente e verdadeira. Percebe-se que o objetivo de atingir o publico foi alcancado
quando essa percep¢ao vem como resposta no aumento das vendas e nas opinides expostas.

Neste trabalho, se propos o estudo sobre o relacionamento com os variados publicos
envolvidos com a empresa, no entanto o enfoque com o publico interno ¢ salientado por ser
um publico mais proéximo, mais palpavel. Este interage naturalmente entre si e com publicos

externos diretos ou indiretos impactando no processo de construgdo e fortificagao da marca.

(...) E por isso fundamental garantir que todos compreendam e acreditem nas
caracteristicas nucleares da identidade da marca institucional. Para tanto as
acoes de relagdes publicas internas devem envolvé-los no proprio processo
de defini¢cdo e construgcdo da marca corporativa, pois, se eles se sentirem co-
autores do projeto, serdo necessariamente melhores emissores e veiculos
deste. [...] A marca ndo deixa de ser um excelente canal para veicular e
espalhar a estratégia empresarial, constituindo um instrumento unificador em
torno do qual a administragdo pode envolver, educar e conduzir os seus
funcionarios (GAIO, 2006, p. 222)
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A comunica¢do como um todo deve ser bem gerenciada, e isso € possivel por meio de
um bom planejamento estratégico construido a partir da participagao dos diferentes setores de
uma empresa, supervisionados pelo Relagdes Publicas e sua gestdo da comunicagdo integrada,
a fim de se criar harmonia nos relacionamentos setoriais € com os publicos, além de
uniformizar as mensagens transmitidas. Sendo assim, a contribui¢cdo do Relagdes Publicas no
gerenciamento da comunicagdo ¢ essencial e tem papel fundamental para a fortificacdo da
marca ¢ de sua imagem. Elas devem focar o potencial dos meios de comunicacao que usam,
de modo a promover de forma proativa envolvimento e atragdo em seus diversos
relacionamentos. A area de atuacdo deste profissional engloba a comunica¢do organizacional
como um todo.

Sendo assim, as fun¢des de um Relagdes Publicas ao elaborar um planejamento eficaz
e realizar a gestdo e a manutencao da marca torna-se fundamental para que ao longo do tempo

a marca se perpetue e se fortifique constantemente.
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CONSIDERACOES
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A elaboragdo deste projeto experimental sobre gestdo de marcas possibilitou refletir
numa primeira instdncia que a marca esta presente em nossas vidas muito mais do que
imaginamos. Além do seu papel economico desempenhado nas organizagdes, exerce papéis
na vida humana que transcendem o ato da compra. Para tanto, foi necessario analisar os
distintos pontos e aspectos que se relacionam com a marca, tanto na sua concep¢ao quanto no
processo de gestdo. Com base nos estudos e conceituais teoricos recortados de diversos
pesquisadores na area, foi possivel descobrir a importancia fundamental da participacdo do
profissional de Relagdes Publicas em torno dos processos que envolvem todo o “ciclo de
vida” da marca, revelando mais um ramo de atuacdo no ambito da comunicagao social.

A construcdo de marcas ¢ uma tarefa que envolve vérias atividades numa organizacao
devido a sua complexidade instrumental e de portes interpretativos sobre o ser humano.
Construir uma marca tem como esséncia construir uma imagem na mente dos consumidores,
criar no subconsciente do sujeito a percepgao de que nao ha outro produto no mercado como o
seu. No processo de edificacdio da marca percebemos que nome, slogan, logomarca ou
logotipo, entre outros, fazem parte do conjunto de elementos necessarios que a completam,
sdo importantes e devem estar presentes na estrutura que forma seu conceito e personalidade.
Foi possivel perceber também que, esta ndo ¢ uma atividade de uso exclusivo do marketing ou
da propaganda, exige-se uma pluralidade de profissionais a fim de se integrar as varias
habilidades fundamentais para se alcancar a exceléncia no processo de construcdo da marca,
uma complementando a outra.

Esta questdo envolve outra de igual complexidade, acerca do cenério econdmico atual,
no qual a competitividade impera em conjunto com a exigéncia cada vez maior da sociedade.
As expectativas dai derivadas aponta a necessidade de um bom planejamento estratégico seja
elaborado para estabelecer agdes em conjunto com as demais areas envolvidas e assim criar
diferenciais da marca no mercado ou para se construir além da estética da marca uma imagem
positiva e solidificada. Aponta-se, pois, para a grande importancia da integragdo e interacao
entre todos os departamentos da empresa, ao invés do desempenho por parte dos mesmos de
tarefas separadas, j4 que além da boa imagem transmitida, a identidade da organizagdo
responsavel por tal marca tem que estar bem definida, segundo os valores e missdo da mesma
além de ser compreendida e disseminada por todos os publicos de maneira uniforme.

A sinergia entre os setores da organizagdo, bem como a participagdo de todos na
execucao das acdes sugeridas pelo planejamento estratégico de comunicagdo e a disseminagao

de uma mensagem uniforme aos distintos publicos, sdo elementos arbitrarios para a
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construgio de uma imagem positiva e forte na mente dos publicos. E essencial que as partes
envolvidas trabalhem em constante sinergia para garantir assim o funcionamento eficaz de
todo o processo da comunicagdo organizacional. Esta area de atuacao permite que Relagdes
Publicas exerca sua fun¢do de integrar e administrar os envolvidos de modo a abarcar o
funcionamento da comunica¢ao organizacional de maneira integrada e assim colaborar para a
transmissao de mensagens uniformes para funciondrios e demais publicos da organizagao.

Ainda que sob a otica de estudiosos de Relagdes Publicas, a este profissional como
gestor da comunicagado, foi enunciado para a tarefa de estreitar os relacionamentos existentes
na organiza¢do € com a organizagdo, a fim de causar compreensdo e estimular a cooperagao
entre os publicos. Durante o processo de implementacdo de um planejamento estratégico da
marca, o Relagdes Publicas foi descrito como responsavel para definir as caracteristicas do
seu publico-alvo e as possiveis adaptacdes que se facam necessarias para instrumentalizar esta
comunicagdo para busca de fins, ja que a contemporaneidade e a realidade empresarial nao
sdo estaticas, estdo sujeitas a constantes mudancas e interferéncias, devido a diversidade,
atualidade, expansao e mutacdes do mercado.

Este trabalho discute, portanto, a participacdo imprescindivel do profissional de
Relagdes Publicas no gerenciamento da comunicacdo integrada e da marca, nas quais este
atua como integrador, mediador e negociador a fim de equilibrar os interesses das partes
envolvidas. Como destaque foi salientado no estudo a sua atuagdo mais atenta aos publicos
que tangenciam a organizagao. Este profissional apresenta subsidios académicos e capacitacao
profissional para definir os possiveis publicos e trabalhar o relacionamento com os mesmos,
tanto de maneira massificada quanto de forma individualizada de acordo com a necessidade e
grau de relagdo.

Os publicos envolvidos com a organizagdo sdo diversos e implicam estudos que
engendram praticas culturais, pesquisas de campo, atualizacdo de contetdos, formas e
direcdes para se conhecer os que realmente possuem relacionamento com ela e como estdo
posicionados nessa relacdo. No entanto, um cendrio decorrente ¢ o que se refere aos
profissionais de marketing, os quais se apegam ao consumidor final somente no intuito de
ampliacao de demanda de vendas sem oferecer a atengdo suficiente para o publico interno, ou
seja, funcionarios e parceiros diretos do negdcio.

Se a propaganda se constitui num nexo imediato com o consumidor final o
relacionamento organizacional interpenetra no eixo consumo publico de forma mais

arrasadora. Esta centralidade reveste de certo poder o Relagdes Publicas, que no contexto da
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comunicag¢do integrada, exercer um trabalho diferenciado fazendo a diferenga na fortificagao
da marca. Consegue com uma de suas ferramentas de comunicagdo trabalhar os publicos —
interno e externo - com o objetivo de oferecer informagdes e proporcionar tanto o bem estar
no ambiente organizacional quanto para disseminar conceitos favoraveis a empresa mediando
0s varios interesses. A percep¢do que os publicos tém de determinado produto e marca esta
diretamente relacionada com a imagem da organizagao num determinado contexto social.

Estes aportes interpretativos marcam a atuagdo do Relacdes Publicas na fortificagao de
uma marca especialmente por meio do endomarketing, que de maneira ética, mobilizando
ferramentas multidisciplinares de incentivo, se apresenta como uma ferramenta para
incentivar e motivar pessoas com seu trabalho a fim de garantir o compromisso com os
objetivos estratégicos, contribuindo para a obtencdo de melhores resultados, econdomicos e
humanos. Além do mais, ¢ possivel a constru¢do leal de um relacionamento com o publico
interno, compartilhando objetivos empresariais e sociais, harmonizando e fortalecendo
relagdes para refletir na imagem e valor de mercado da organizagdo. Um funcionario
satisfeito, bem informado, capacitado, se sentird realmente como parte integrante da empresa
e transmitird essas impressoes naturalmente aos demais publicos, o que consequentemente
corrobora para a constru¢do da imagem da marca em questao.

Outro ponto relevante deste estudo ¢ um campo novo para o Relagdes Publicas, o qual
compreende mais a fundo, no ensejo da psicologia, o poder de compra do consumidor,
inferido nas questdes psicoldgicas de aprendizagem, personalidade e motivacdo. Um
relacionamento bem sucedido, com o consumidor, s6 € possivel gracas a um primoroso
programa de comunicagdo, que deve ser planejado por profissionais bem qualificados para
garantir a boa imagem da marca.

A postura derivada deste estudo ¢ que o Relagdes Publicas, justamente por trabalhar
com publicos de uma maneira diferenciada e pela relagdo exercida da marca com o consumo,
consiga fazer com que o consumidor seja mais que uma pec¢a na gestdo de marcas, seja um
parceiro nesta nova conjuntura. O interessante ¢ que o profissional de comunicagdo
compreenda de forma aprofundada sobre os processos que envolvem a decisdo de compra,
ndo deixando de lado os fatores intrinsecos e particulares de cada um dos individuos, no
sentido de poder inferir o que mais lhe agrada e pode lhe motivar em beneficio da marca.

A gestdo de marcas considera e analisa todo o processo psicologico e individual do

consumidor, porém, o que precisa ser explorado ¢ a atuacdo do Relagdes Publicas no
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conhecimento e compreensdo do eixo emissor-receptor, matriz do questionamento do uso
sist€émico da comunicacao, para assim nao se restringir as analises aos contextos externos.

A participagdo do Relagdes Publicas no processo de gestdo proposto neste estudo
também engloba sua capacitagao em trabalhar com pesquisas a fim de conhecer a opinido dos
publicos a respeito dos produtos e servigos que envolvem as marcas, sobre o seu
comportamento corporativo e atitudes, bem como as praticas de comunicagao, afinal nao da
para improvisar e trabalhar com suposi¢des num ambiente corporativo nos dias de hoje.

Trabalhar com marca implica em algo intangivel que s6 € possivel mensurar a partir de
pesquisa de opinido junto aos consumidores. Estar presente na mente ¢ na opinido dos
consumidores significa possuir uma imagem que gera aproximacdo € sinergia para com 0s
produtos de uma marca.

Por esses fatores, pelos reflexos que o mundo organizacional leva para a sociedade,
observou-se na literatura pesquisada a necessidade de pesquisas cotidianas para compreender
a relagdo comunicacao, cultura e sociedade, além de se debruce sobre as causas e os efeitos
dessa inter-relagdo, estimulando os agentes gestores das organizacdes a avaliar os efeitos das
atividades junto aos publicos de interesse.

A nosso ver, o profissional de Relagdes Publicas deve se apropriar da pesquisa de
opinido e de mercado para lhe ajudar a exercer sua atividade com sucesso, pois ela ¢ uma
técnica valida, importante para o monitoramento dos resultados das campanhas e projeto,
além de auxiliar constantemente na avaliagdo do processo de relacdo entre organizagdo e
publicos. O processo de construcao da imagem publica e da imagem da marca favoravel a
uma organizagdo, passa pela pratica constante da utilizagdo de técnicas de pesquisas e do
monitoramento da opinido publica.

Sendo assim a gestdo de marcas mostrou-se um campo de atuacdo promissor para o
Relagdes Publicas, no qual aplica-se muito de suas funcdes, como a definicdo de publicos, o
gerenciamento da comunicacao integrada, o uso das pesquisas na mensuragao das agdes e das
opinides, além da associagdo com o trabalho de relacionamentos voltado para a percepcao
favoravel dos publicos..

A comunicagdo faz parte de maneira intrinseca da existéncia das organizagdes e
necessita ser compreendida e articulada de forma complexa e atualizada para lograr e suportar
a sobrevivéncia da organizagdo e a fortificacdo da marca. Expor estes conceitos € panoramas
com uma proposta de inser¢ao da gestdo de marca no campo de trabalho de Relagdes Publicas

foi o objetivo deste trabalho. Cabe agora ao mercado e aos profissionais da area decidir se
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participardo ou ndo deste processo, ja que se aponta a possibilidade de se articular as fungdes

de gestao da comunicacao com a atividade social e os relacionamentos.
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