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RESUMO

Elaborada no dominio das Ciéncias da Comunicacdo, esta tese de
doutoramento trata da investigacao sobre a formacao das imagens mentais no
publico, a partir do processo de Comunicac¢do de Marca relacionado ao estudo
da Comunicagédo Organizacional, com énfase na Organizacdo € Promocao de
Eventos. O processo de comunicagdo, o sistema sensorial humano e a
Psicologia Cognitiva, assim como, as reflexdes sobre a evolugcao do conceito
de marca e seus elementos e as ponderagcbes sobre a comunicagcdo da
organizacgao, de produto e de marca completam o quadro tedrico.

Desta forma, o presente trabalho apresenta o resultado da pesquisa que
desenvolvemos sobre a comunicagao de marca de Natal enquanto cidade-sede
do evento Copa do Mundo da FIFA no Brasil em 2014. Neste contexto, a
Comunicacao de Marca compreende um conjunto de atividades promocionais
com a intencdo de criar, manter ou fortalecer a uma imagem favoravel nos
diversos publicos. O evento faz parte deste composto promocional e, além
disso, se configura como uma necessidade para as cidades contemporaneas
promoverem seus valores, produtos e servicos.

A orientagdo metodoldgica esta fundamentada nos principios gerais da
Epistemologia Qualitativa e, na triangulagcdo de trés importantes estudos de
mercado, caracterizando a abordagem multidimensional. A pesquisa empirica
se desenvolveu em trés etapas, sendo realizados dois experimentos e uma
pesquisa final. Na primeira etapa, foi realizado um experimento inicial, no
sentido de avaliar um instrumento de pesquisa para ser empregado ao nosso
objeto de estudo. A segunda etapa incluiu o estudo da Notoriedade e resultou
na proposta de construcao de um modelo préprio. Na terceira e ultima etapa,
utilizamos o novo Modelo de Interpretacdo de Marca (MIM), propriamente
construido e direcionado para esta investigacao.

O Modelo de Interpretacao de Marca sugere trés procedimentos de pesquisa:
19) levantamento das representacdes mentais da marca e classificacdo em
indicadores de percepgdo; 2°) identificagdo do nivel e da orientagdo da
notoriedade de marca; e, 3°) determinacao do indice de adesao aos elementos
de marca e avaliagdo da experiéncia do publico. Para tanto, delimitamos os
componentes mentais - visdo e memoria - de modo a interpretar o conjunto de
representacées mentais.

Portanto, este estudo centrado em Ciéncias da Comunicacdo, propiciou o
desenvolvimento de um novo modelo multidimensional que pode ser utilizado
para o levantamento e a classificacdo das representacbes mentais de um
determinado publico, bem como, é indicado para a tomada de decisdes sobre
os elementos que devem compor uma marca. Enfim, esta investigacédo
forneceu uma contribuicdo inovadora para o avanco da metodologia da
pesquisa no campo da Comunicacdo Organizacional.

Palavras-chave: Comunicagao; Marca; Eventos
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ABSTRACT

Developed in the field of Communication Sciences, this doctoral thesis deals
with the investigation of the formation of mental images in the public, from brand
communication process related to the study of Organizational Communications
with emphasis on Organization and Event Promotion. The communication
process, the human sensory system and cognitive psychology, as well as
reflections on the evolution of the brand concept and the studies in
Organizational Communication complement the theoretical framework.
Thus, this paper presents the results of research that have developed over the
Natal brand communication as host city of the FIFA World Cup event in Brazil in
2014. In this context, the Brand Communication comprises a set of promotional
activities intended to create, maintain and strengthen a favorable image in the
various public. The event is part of this promotional compound and, moreover,
is configured as a need for cities contemporary promote their values.
The methodological guidance is based on general principles of Qualitative
Epistemology and the triangulation of three important market studies, featuring
a multidimensional approach. Empirical research was developed in three
phases, performed two experiments and a final research. In the first stage, an
initial experiment was conducted in order to evaluate a research tool to be
employed to our object of study. The second stage included the study of
notoriety and resulted in the proposal to build its own model. In the third and last
step, we use the Brand New Interpretation Model (MIM), built and to this
investigation.

The Brand Interpretation model suggests three research procedures: 1) survey
of mental representations of the brand and classification in perception
indicators; 2) identify the level and orientation of brand awareness; and 3)
determining the level of acceptance to brand elements and evaluation of the
experience of the public. Therefore, we delimited mental components - vision
and memory - to interpret the set of mental representations.
Therefore, this study focused on Communication Sciences, led the development
of a new multidimensional model that can be used for the survey and the
classification of mental representations of a given public, and is suitable for
making decisions about the elements of the brand. Finally, this research has
provided an innovative contribution to the advancement of research
methodology in the field of Organizational Communication.

Keywords: Communication; Marca; Events
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Benedictus Dominus Deus noster qui dedit nobis signum”

O entendimento dos simbolos e dos rituais (simbolicos) exige do intérprete que possua
cinco qualidades ou condigcbes, sem as quais os simbolos serdo para ele mortos, e ele um
morto para eles.

A primeira é a simpatia; ndo direi a primeira em tempo, mas a primeira conforme vou
citando, e cito por graus de simplicidade. Tem o intérprete que sentir simpatia pelo simbolo que
se propde interpretar.

A segunda € a intuicdo. A simpatia pode auxilia-la, se ela ja existe, porém nao cria-la.
Por intuicao se entende aquela espécie de entendimento com que se sente o que esta além do
simbolo, sem que se veja.

A terceira é a inteligéncia. A inteligéncia analisa, decompde, reconstréi noutro nivel o
simbolo; tem, porém, que fazé-lo depois que, no fundo, é tudo o mesmo. Nao direi erudigao,
como poderia no exame dos simbolos, é o de relacionar no alto o que esta de acordo com a
relacdo que esta embaixo. Ndo poderd fazer isto se a simpatia ndo tiver lembrado essa
relagcdo, se a intuicdo a ndo tiver estabelecido. Entdo a inteligéncia, de discursiva que
naturalmente é, se tornara analégica, € o simbolo podera ser interpretado.

A quarta é a compreensao, entendendo por esta palavra o conhecimento de outras
matérias, que permitam que o simbolo seja iluminado por varias luzes, relacionado com varios
outros simbolos, pois que, no fundo, é tudo o0 mesmo. Nao direi erudicdo, como poderia ter dito,
pois a erudicdo é uma soma; nem direi cultura, pois a cultura é uma sintese; e a compreensao
€ uma vida. Assim certos simbolos ndao podem ser bem entendidos se nao houver antes, ou no
mesmo tempo, o entendimento de simbolos diferentes.

A quinta € a menos definivel. Direi talvez, falando a uns, que é a gracga, falando a
outros, que é a mao do Superior Incognito, falando a terceiros, que é o Conhecimento e a
Conversacdo do Santo Anjo da Guarda, entendendo cada uma destas coisas, que sao a

mesma da maneira como as entendem aqueles que delas usam, falando ou escrevendo.

* A epigrafe, em latim, trata das cinco qualidades ou condi¢cdes para o entendimento dos simbolos
descritas por Fernando Pessoa (Obra Poética, Volume tnico. Rio de Janeiro: Ed. Nova Aguilar, 1994, p.
69). Podemos traduzir liviemente por “Bendito seja Deus Nosso Senhor, que nos deu o simbolo".
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Prefacio

Desenvolvida no ambito das Ciéncias da Comunicacdo, esta tese de
doutoramento centra-se na investigacdo sobre a formagdo das imagens
mentais no publico’, a partir da analise do processo de comunicagdo de marca
no contexto dos estudos de Comunicagdo Organizacional®. O trabalho integra
uma pesquisa empirica, centrada no estudo da formagao de imagens da marca
— a cidade-sede de Natal durante a realizacdo da Copa do Mundo no Brasil, em
2014. O presente relatério inclui a apresentacdo do problema, do
enquadramento tedrico evocado, dos procedimentos metodolégicos e das
etapas realizadas para concluir esta investigacao.

O capitulo | esta dividido em duas partes. Na primeira parte, discutimos
0s principais apontamentos conceituais sobre 0 processo de comunicagao e as
representagées mentais relacionadas a Comunicagado de Marca no contexto de
um evento internacional. Delineamos as consideragbes sobre a Psicologia
Cognitiva, o sistema sensorial humano, as percepgdes, as sensagoes e,
especificamente para esta investigacdo, determinamos 0s componentes
mentais da visdo e da memdria. Para completar este ambiente conceitual,
abordamos, também, a hierarquia das necessidades na teoria da motivagéao
humana de Abraham Maslow e a representacao dos arquétipos da obra de Carl
Jung.

Na segunda parte do capitulo I, passamos ao estudo da Comunicagao
de Marca propriamente dito. Discutimos a evolugdo do conceito de marca, as
perspectivas da marca do ponto de vista da organizacdo e do publico, os

elementos de marca, assim como a diferenciacdo conceitual de marca, produto

Publico - Ao longo do texto, optamos por usar o termo publico ou publicos para identificar os receptores de uma mensagem. Com

isso, tentamos englobar sindnimos para consumidores, clientes, ptiblico-alvo, pessoas e individuos.

2 Organizacdo - Ao longo do texto, o termo organiza¢cdo é empregado no sentido de contextualizar as institui¢des em geral,
empresas publicas e privadas, assim como, utilizamos Comunica¢do Organizacional para referir as acdes de comunicac@o da e na
organizagdo. Refere-se, ainda, que expressdes como Comunicagdo Organizacional, Comunica¢do Empresarial, Comunicacdo
Institucional, Comunicac¢do Corporativa e Comunica¢do Mercadoldgica sdo utilizados muitas vezes, indistintamente, por diversos

autores consultados.
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e servico. Por fim, tecemos nossas consideracbes sobre a Comunicacao
Organizacional criando os seguintes grupos: (1) Comunicagéao da Organizacgéo;
(2) Comunicacao de Produto; e (8) Comunicacdo de Marca. E, por ultimo,
enfatizamos a Organizacdo e Promogéo de eventos por ser a base conceitual
do contexto empirico desta investigacao. Assim, direcionamos o rumo da linha
de investigagao tedrica que propomos para este trabalho cientifico.

No capitulo Il, apresentamos os procedimentos metodologicos adotados
para esta investigagdao. No desenvolvimento dos experimentos e da pesquisa
empirica final, seguimos nas diretrizes da pesquisa qualitativa (Flick, 2009;
Zigmund e Babin, 2011; Silverman, 2009, entre outros), com base nos
principios que regem a Epistemologia Qualitativa (Gonzales Rey, 2012) e, nos
Estudos de mercado, especificamente, o Método de Configuracdo de Imagem
(De Toni, 2009; Schuller, 2000), o Estudo da Notoriedade (Aaker, 1998; Keller,
2006; Ruao, 2006; Lopes, 2010) e, o Brand Equity ou Capital de Marca (Aaker,
1991; Keller, 2006). As abordagens sobre andlise multidimensional dos dados
(Malhotra, 2001; Zigmund e Babin; Lopes, 2012; Oliveira, 2014), assim como a
técnica de escalonamento (Escalas de Likert) utilizada para aferir o nivel de
Notoriedade e o indice de adesdo, completam o quadro dos procedimentos
metodologicos adotados nesta investigacao.

O capitulo lll destaca as etapas desta investigacdo e discute os
resultados obtidos ap6s as duas experiéncias realizadas e a pesquisa empirica
final. Detalhamos os resultados de acordo as referéncias metodoldgicas
referidas no capitulo Il e, seguindo esta orientacdo, adaptamos o Método de
Configuracdo de Imagem ao Estudo da Notoriedade e ao modelo do Capital de
Marca. Neste sentido, descrevemos o processo de construcdo do Modelo de
Interpretagdo de Marca (MIM) em trés etapas. Enfim, de acordo com os
resultados, novas abordagens foram observadas no contexto da pesquisa e,
por isso, apresentamos uma reflexdo interdisciplinar sobre a Comunicacao e a
Hospitalidade de marca.

Por fim, relatamos as conclusdes que responderam a questao de partida
desta investigacdo, conferindo as hipbteses propostas, debatendo os
resultados finais e relatando as limitacées, as contribuicées e as possibilidades
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de futuras pesquisas sobre a pesquisa sobre a formacao de imagens mentais
de um determinado publico.

No sentido de esclarecer o leitor, fazemos uma observacdo em relacéao a
escrita deste trabalho, pois foi elaborada a partir da Lingua Portuguesa
utiizada no Brasil. Embora, algumas palavras apresentam a grafia e a
acentuacao brasileira, procuramos estabelecer uma aproximagao as formas da
escrita do pais de acolhimento e da Universidade, de modo a facilitar a
compreensao dos leitores da comunidade luséfona. Assim, optamos por nao
empregar as regras estabelecidas do novo acordo ortografico.

Observamos que neste momento de implantagdo do novo acordo
ortografico da Lingua Portuguesa, ainda existem muitas diferencas, tanto na
grafia, como na acentuacao das palavras, gerando duvidas e dificuldades para
estabelecer um parametro para atender aos leitores dos paises da comunidade
de Lingua Portuguesa. Enfim, este texto ndo esta ao abrigo do novo acordo
ortografico, pois constatamos um embarago no emprego de palavras, termos e
expressoes que, em tempo, estdo em desacordo.
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INTRODUCAO

Ambiente do estudo
Objeto de Estudo: Marca Natal cidade-sede
Marcas visuais da Copa do Mundo em 2014

Objetivos e Hipdteses

Sediar um megaevento internacional se configura numa condicdo
estratégica para a divulgacao dos valores, tradicbes e costumes de um pais.
No contexto da Organizacdo e da Promocdo de Eventos, o incessante
crescimento das agdes promocionais em torno da Comunicacédo de Marca tem
gerado os mais variados impactos econémicos, sociais e culturais nos paises
que sediam um evento de grande porte. Internacionalmente, a atividade de
Organizacdo de Eventos tem sido reconhecida como uma das mais
importantes agcbes de comunicagdo, tanto do ponto de vista do retorno
financeiro, como institucional. E o investimento crescente que paises e cidades
fazem para captar eventos é explicado, justamente, pelos beneficios favoraveis
que o segmento oferece para o fortalecimento e a consolidacdo da sua imagem

de marca.

Deste modo, destacamos alguns dos dados apresentados no documento
“l Dimensionamento Econdmico da Industria de Eventos no Brasil — 2013” que,
teve como o propdsito avaliar a participacdo da industria de eventos no Brasil.
Este estudo é uma iniciativa da Associacao Brasileira de Empresas de Eventos
(ABEOC) e, foi realizado pelo Observatério do Turismo da Faculdade de
Turismo e Hotelaria da Universidade Federal Fluminense (UFF), entre agosto
de 2013 e setembro de 2014, tendo como ano base 2013. A pesquisa €&
bastante extensa e, apresenta diversos dados sobre aspectos da realidade
brasileira na area da promocao de eventos, tais como, a sua contribuicado no
processo de geracdo de emprego, renda e impostos, além de inventariar os
espagcos com potencial para acolher eventos no pais, suas caracteristicas,

localizacdo e dindmica de funcionamento. E assinalamos na Tabela 1, os
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principais dados econémicos do mercado de eventos no Brasil, de acordo com

o estudo citado.

Ano 2001 2013
Numeros de eventos 327.520 590.913
Espacos 1780 9445
Organizadores e 400 2784

agéncias de eventos

Participantes por ano 79.849.376 202.171.787
Receita gerada (Reais) 37.030.749.714,00 209.283.854.271,18
Receita (Euro) 12.350.000,00 70.000.000,00

Valores aproximados

Tabela 1: Comparativo dos impactos econémicos da industria de eventos - 2001/2013
Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Observatério do Turismo-FTH_UFF, 2014

Deste modo, podemos confirmar que o mercado de eventos cresceu em
no Brasil em torno de 14% ao ano desde 2001. Observa-se, também, o elevado
crescimento no niumero de eventos realizados, na quantidade de participantes,
assim como o expressivo movimento financeiro que este segmento apresentou
nos ultimos doze anos.

Na verdade, a organizacdo e a promogao de um evento internacional
surgem como oportunidades Unicas para o desenvolvimento de uma imagem
positiva para o pais que os acolhe. Assim sendo, como sede da Copa do
Mundo da FIFA (Federacao Internacional de Futebol Associado), em 2014 e
dos Jogos Olimpicos, em 2016, o Brasil desponta na realizacdo de eventos
internacionais na América do Sul, promovendo assim, a imagem das suas
cidades como destinos indicados para receber e sediar eventos desportivos,
culturais e cientificos. Para ampliar essas conquistas, o governo brasileiro,

através do Instituto Brasileiro do Turismo (EMBRATUR), definiu estratégias,
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metas e objetivos para incentivar a realizagdao de eventos internacionais no
pais. Dentre os objetivos definidos, destaca-se a estratégia de ampliacdo do
programa de apoio a captacdo e promogdo de eventos até 2020, o que
demonstra a relevancia do setor e uma excelente ocasido para desenvolver
investigacdes sobre o tema.

Contudo, foram a Copa das Confederacbes em 2013 e a Copa do
Mundo em 2014 que alavancaram o mercado de grandes eventos do Brasil. E
0 que apontam os dados da 92 Pesquisa Anual de Conjuntura Econémica do
Turismo (PACET), realizada pela Fundacao Getulio Vargas (2014). A pesquisa
explorou a opinidao do setor turistico que, juntos, faturaram R$ 57,6 bilhdes e
geraram 115 mil empregos em 2014. Foram pesquisados os segmentos de
agéncias de viagens, locadoras de automdveis, meios de hospedagem,
operadores de turismo, organizadoras de eventos, promotores de feiras,
turismo receptivo, transporte aéreo e terrestre. Segundo esta pesquisa, as
empresas organizadoras de eventos cresceram 23,3% no ano passado,
aparecendo a frente de agéncias de viagem (21,9%) e promotores de feiras
(14,9%). Estes numeros indicam que o crescimento € resultado da exposicao
do Brasil em outros paises, devido aos eventos desportivos. E mais, nos
ultimos oito anos, o niumero de eventos internacionais aumentou de 28 para
360. Com isso, 0 pais apresentou o0 quinto maior crescimento na captacao de
eventos internacionais em 2014, superando o aumento em relacao a paises
como a ltdlia, a Franca, a Alemanha e o Reino Unido. Neste sentido, na
intencdo de captar mais eventos internacionais, o Brasil & candidato a sediar a
Expo 2020, terceiro maior evento do mundo, ficando atras somente da Copa do
Mundo de futebol e dos Jogos Olimpicos.

Portanto, no mapa mundial do mercado de eventos, o crescimento do
namero de congressos, convencgdes, feiras e viagens de incentivo nao tem
beneficiado apenas o tradicional e representativo eixo Europa-América do
norte. Apesar dessas regides ainda permanecerem como principais destinos,
paises emergentes comecam a despontar no universo da organizacdo de

eventos internacionais (ver tabela 2).


http://portal.fgv.br/?ambiente=newsletter-2&utm_expid=11406143-24&utm_referrer=https%3A%2F%2Fwww.google.com.br%2F

Eventos internacionais

Paises consolidados Mercados emergentes
Estados Unidos Brasil
Alemanha Japao
Reino Unido Canada
Franca Portugal
Italia China
Espanha

Tabela 2: Um mundo de oportunidades
Fonte: International Congress and Convention Association (2014)

De acordo com o ranking da ICCA (International Congress and
Convention Association), desde 2006, o Brasil vem se consolidando entre os
dez principais destinos de eventos internacionais. ICCA € uma organizagdo que
engloba todas as areas do mercado de Promocao e Organizacado de Eventos.
Com mais de mil organizacdes associadas em mais de 90 paises do mundo, a
Associacao oferece dados, fontes de comunicagdo e oportunidades de
desenvolvimento de negdécios no segmento de eventos internacionais.

Conforme dados do ICCA, os eventos internacionais realizados no Brasil
em 2014 abrangeram diversas areas de conhecimentos, entre elas destacam-
se a Medicina e a Tecnologia que lideraram com 53 e 34 congressos
respectivamente. Mas, o pais também sediou eventos nas areas de
Sociologia, Botanica, Educacgao, Industria, Economia, Juridica, Transporte,
Cultura e Arquitetura, além da Copa do Mundo de futebol. Ainda neste
contexto, em maio de 2015, a ICCA divulgou resultados confirmando que o
namero de cidades brasileiras que receberam eventos internacionais aumentou
para 61 municipios em 2014, um valor 11% maior do que em 2013. Desta
forma, o Brasil estda entre os 10 primeiros colocados na lista de paises que
mais sediaram eventos internacionais em 2014 e, como sede das Olimpiadas
em 2016, acreditamos que o0 pais possa se consolidar, ainda mais, como um
importante destino de eventos internacionais. E, nesta evolugédo, observamos
na tabela 3, que o Brasil € o Unico pais latino-americano e o Unico

representante do BRIC, grupo formado por Brasil, Russia, india e China.
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1. Estados Unidos
2. Alemanha

3. Espanha

4. Reino Unido

5. Franca

6. Italia

7. Brasil

8. China

9. Holanda

10.  Austria

Tabela 3: Paises-sede de eventos internacionais em 2014
Fonte: International Congress and Convention Association

De acordo com o ICCA, a lideranca mundial é dos Estados Unidos, que
recebeu 759 eventos internacionais, seguido da Alemanha, Espanha, Reino
Unido, Franca e ltalia. O Brasil consolidou a sétima posi¢do e, na sequéncia,
aparecem China, Holanda e Austria.

Outro estudo significativo e inédito, foi realizado sobre as reservas de
estrangeiros para o Brasil durante a Copa do Mundo FIFA 2014 que, foi
realizado pela empresa espanhola Forward Data (Fowardkeys) em parceria
com a Pires & Associados no Brasil. Os resultados mostram as chegadas dos
principais emissores de turistas para o Brasil nos meses de junho e julho de
2014, com base nas informagdes disponiveis até 120 dias do mundial.

Os dados indicam que, para as chegadas durante o periodo de
realizacdo do evento, o numero de reservas para o Brasil foi cinco vezes maior
do que o numero registrado no mesmo periodo de 2013 (ver grafico 1). Nesta
direcdo, a pesquisa aponta um crescimento superior a 1000% nas reservas
internacionais emitidas para Natal, dado que confirma o maior crescimento
entre as doze cidades-sede. O aumento das reservas para Natal foi de
visitantes dos EUA (29%), Uruguai (14%) e ltalia (7%). Desta forma, podemos
dizer que, este significativo incremento nas reservas internacionais para o
destino Natal, indica o potencial da cidade, mesmo levando em conta, 0s
problemas estruturais das cidades brasileiras e as diversas manifestacdes

populares contra a organizacao do evento no pais.
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Gréfico 1: Reservas internacionais nas cidades-sede durante a Copa do Mundo FIFA 2014

Fonte: www.abeoc.org.br/wp-content/uploads/2014/03/EstudoFWC2014-
FowardKeys_PiresMarco2014-Volume1.pdf

Portanto, podemos confirmar que a cidade de Natal possui as condi¢des
necessarias para receber os mais variados tipos de eventos. Localizada num
ponto geografico estratégico, com diversas belezas naturais, a cidade investe,
fortemente, na captacdao de eventos internacionais e tem muito potencial para

crescer neste mercado.

Ambiente do estudo

O processo de escolha do pais-sede da Copa do Mundo da FIFA, em
2014, iniciou-se em junho de 2003, quando a Confederagdo Sul-americana de
Futebol anunciou os paises candidatos a sediar o evento: Argentina, Brasil e
Colombia. Em 2006, as confederagcdes votaram de forma unénime pela
inscrigdo do Brasil como unico candidato. Contudo, em outubro de 2007, o
Brasil foi confirmado como pais-sede da Copa do Mundo de 2014. Diante desse
desafio, 0 pais comecou a preparar a organizacao para realizar o torneio
mundial de futebol pela segunda ocasido, sendo que, a primeira vez foi em
1950. A partir disso, as cidades escolhidas para sediar os jogos da competicao


http://pt.wikipedia.org/wiki/2003
http://pt.wikipedia.org/wiki/Confedera%C3%A7%C3%A3o_Sul-americana_de_Futebol
http://pt.wikipedia.org/wiki/Confedera%C3%A7%C3%A3o_Sul-americana_de_Futebol
http://pt.wikipedia.org/wiki/Argentina
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
http://pt.wikipedia.org/wiki/Col%C3%B4mbia
http://pt.wikipedia.org/wiki/30_de_outubro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Copa_do_Mundo_de_2014
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foram anunciadas: Rio de Janeiro (RJ), Sao Paulo (SP), Belo Horizonte (MG),
Porto Alegre (RS), Brasilia (DF), Cuiaba (MT), Curitiba (PR), Fortaleza (CE),
Manaus (AM), Natal (RN), Recife (PE) e Salvador (BA). De acordo com a FIFA,
a escolha destas cidades-sede foi feita com base nas visitas de técnicos da
instituicAo e nos projetos apresentados pelas cidades candidatas a sediar os
jogos. Além dos estadios, 0s servicos essenciais como a rede hoteleira, a
restauracéo, o sistema de transporte urbano, o aeroporto, a seguranca publica
e, as opcdes de lazer, também foram consideradas na definicdo das doze
cidades que receberam os jogos da competicao.

A titulo de informacao, em julho de 2011, o website da revista Veja,
realizou uma pesquisa com seus leitores para medir as expectativas e
percepcoes do brasileiro em relagdo ao evento. Recentemente, em fevereiro de
2014, a investigacao foi promovida novamente para verificar, se houve
mudanca de percepgdo da populacdo sobre a realizacdo do evento. Os
resultados apresentados foram preocupantes para os organizadores do evento,

conforme mostra o grafico 2:

Vocé esta satisfeito com o fato de o Brasil 0 que voceé sente quando pensa na realizagao
sediar a Copa do Mundo? da Copa do Mundo no Brasil?
Sim Orgulho
Nao Preocupagio
Esperanga
87 % 55 % Vergonha
13% 4% 2%
39%

Graéfico 2: Satisfagcao e percepgao sobre a copa do mundo no Brasil
Fonte: http://veja.abril.com.br (2013)

De acordo com esta pesquisa, a satisfagdo da populagéo brasileira, em
relacdo a realizagao da Copa do Mundo da FIFA no Brasil, diminuiu de 27% em
2011, para 13% em fevereiro de 2014. Isto demonstra a insatisfagdo geral em


http://veja.abril.com.br/
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sediar 0 evento e, nos leva a pensar que, estas declaragcbes prejudicam a
formacao de imagens positivas da marca das cidades-sede. Da mesma forma,
em 2011, 31% dos entrevistados disseram sentir vergonha quando pensam na
realizacdo da Copa do Mundo no Brasil. Ja em 2014, 55% dos entrevistados,
afirmaram que, sentem vergonha do pais-sede, ou seja, podemos dizer que, 0
evento é motivo de vergonha para a maioria da populagdo. O estudo mostra
ainda que, 39% do publico pesquisado, se diz preocupado, contra apenas 4%
que tém esperanga e, somente 2% que sentem orgulho, quando pensam na
realizacdo do evento no Brasil.

Assim sendo, estas informagdes, com a percepg¢ao negativa do brasileiro
e a queda da satisfacdo da populacdo em relacdo a ser sede da copa do
mundo de futebol, ndo foram boas noticias para a organizacéo do evento. Além
dos varios problemas relativos aos atrasos das obras para a realizacdo do
evento, muitas das cidades-sede, ficaram sem a conclusdo da mobilidade
urbana. Deste modo, a imagem da FI/FA, enquanto organizadora do evento,
enfrentou um ambiente desfavoravel, antes e durante a competicdo, assim
como, os patrocinadores que investiram milhdes de dblares para associar suas

marcas a copa do mundo no Brasil em 2014.

Objeto de estudo: Marca Natal cidade-sede

Por conveniéncia do estudo, delimitamos como objeto de estudo a
marca — ‘Natal cidade-sede da copa do mundo da FIFA Brasil 2014’. Eleita uma
das doze cidades para sediar os jogos do evento, a cidade do Natal, capital do
Estado do Rio Grande do Norte, vem ampliando o segmento de organizacao e
promocao de eventos no mercado nacional e internacional nos ultimos anos.

Com um clima agradavel durante o ano inteiro, Natal tem captado uma
série de eventos nos ultimos anos e, vem potencializando esse crescimento
com o suporte de uma estrutura de servigcos adequada ao padrao exigido pelo
setor, com uma ampla rede hoteleira em torno de 30 mil leitos e um centro de

convengdes com capacidade para até 7 mil pessoas. Destacamos também
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que, a construcao do novo aeroporto com ligagoes diretas para Europa e para
as principais cidades brasileiras e, da Arena das Dunas que, além do estadio
de futebol com capacidade para 40 mil lugares, € também um equipamento
multiuso, que atende a organizagdao de diversos formatos e tamanhos de
eventos. Desta forma, a cidade ganhou maior competitividade internacional e,
por estas razdes, ter sido uma das doze sedes da copa do mundo em 2014,
contribuiu efetivamente para alavancar a imagem de uma cidade propicia para
realizar eventos em geral. No entanto, o maior desafio € conseguir atrair novos
e grandes eventos para cidade, pois é forte a concorréncia com outras cidades
nacionais e internacionais.

A realizacdo de eventos em Natal segue a tendéncia de crescimento
para o segmento na regidao Nordeste, conforme mostrou recente pesquisa
realizada pelo Ministério do Turismo (2014). No segundo semestre de 2013, a
capital potiguar sediou 23 eventos entre os meses de julho e novembro. A
quantidade de eventos foi 109% superior a registrada no segundo semestre do
ano anterior. Os dados sao referentes apenas aos eventos que foram captados
e, neste sentido, destacamos o0s congressos internacionais: 11th World
Congress on Inflammation (Congresso Mundial de Inflamagéo) e o XXIV ISB —
Congress of International Society of Biomechanics (Congresso da Sociedade
Internacional de Biomecanica). Nestes casos, Natal foi a primeira cidade da
América Latina a sediar esses dois eventos.

Natal também venceu a disputa para sediar o préximo encontro latino-
americano da International Congress and Convention Association (ICCA). O
evento, realizado no segundo semestre de 2015, é considerado o mais
importante do segmento de turismo de eventos e viagens de incentivo das
Américas. O Brasil, representado por Natal, venceu a Republica Dominicana e
o Panama. Em paralelo, acontecera, também, o 9° Workshop de compradores
e fornecedores do segmento na América Latina e, tera a presenca de 12
hosted buyers, sendo mais uma possibilidade de captar novos negdcios.

Portanto, este evento pretende consolidar a regido como destino de
eventos e aumentar a posigao internacional da América Latina nesse mercado.

Segundo dados do ICCA, em 2014, os estados do Nordeste receberam 50
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eventos em 13 diferentes cidades. Salvador, Fortaleza e Natal estdo entre as
capitais que receberam o maior numero de turistas que participaram de
congressos, simpadsios e convengdes. Os numeros da pesquisa mostram ainda
que, Natal é uma das cidades que mais receberam eventos em 2014,
totalizando 11, dos 50 congressos e conferéncias internacionais realizados no
Nordeste.

E este contexto (a que néao é alheio, pois o investigador € habitante da
cidade de Natal e professor de Comunicacao) fez, entdo, emergir o nosso
interesse pela problematica da comunicagdo de marca no ambiente do evento.
Assim sendo, acreditamos que sediar eventos internacionais pressupde a
Comunicagéo de Marca da cidade-sede para promover, ndo s6 as atividades
relacionadas ao evento, mas, sobretudo, os produtos e servigos oferecidos pela
cidade aos participantes. Neste sentido, analisaremos a seguir, as marcas
oficiais da Copa do Mundo da F/FA no Brasil em 2014.

Marcas visuais da Copa do Mundo em 2014

Lancada oficialmente na Africa do Sul em 2010, a marca oficial adotada
para representar simbolicamente a Copa do Mundo da FIFA em 2014 no Brasil
foi criada pela agéncia de publicidade brasileira Africa e, denominada de
“Inspiragao” (ver figura 1). O desenho mostra trés maos que, juntas, levantam a
taca da copa do mundo de futebol. As cores que predominam s&o o verde e 0
amarelo, presentes na bandeira do Brasil, mas o numero 2014 foi concebido na
cor vermelha. Em baixo do desenho, aparece a expressdao em inglés FIFA
World Cup (Copa do Mundo FIFA) em azul e a palavra ‘Brasil’ em verde.
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FIFAWORLD CUP
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Figura 1: Emblema oficial da Copa do Mundo FIFA 2014
Fonte: fifa.com

Para a escolha do emblema oficial da Copa do Mundo da F/FA no Brasil
em 2014, foi reunido um juri formado pelos seguintes nomes - o0 presidente da
comissao organizadora da Copa, Ricardo Teixeira, 0 secretario-executivo da
FIFA, Jérdme Valcke, o arquiteto Oscar Niemeyer, o escritor Paulo Coelho, a
cantora Ivete Sangalo, a modelo Gisele Bindchen e o designer Hans Donner -,
que escolheram entre opgdes apresentadas por diversas agéncias de
publicidade.

Muitas duvidas e questionamentos surgiram quanto ao critério utilizado
para selecionar as pessoas que julgaram os trabalhos. Por sua vez, a
Associacao dos Designers Gréficos do Brasil (ADG), que a principio faria parte


http://i2.wp.com/comunicadores.info/wp-content/uploads/2010/07/logo_copa_2014_brasil_.jpeg
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da selecdo, declarou ter sido excluida do processo. Entre os designers
brasileiros, o caso gerou polémica, ja que havia um acordo com a FIFA para
que o processo de definicdo das marcas da Copa do Mundo de 2014 fosse
coordenado pela ADG.

Contudo, para a divulgacdo do evento, outros componentes visuais da
comunicagao grafica da marca foram apresentados e, a titulo de ilustragéo,
apresentamos a mascote, o cartaz oficial do evento e da cidade de Natal, além
dos selos referentes as doze cidades-sede do evento.

A mascote da Copa do Mundo da FIFA 2014 (ver figura 2) representa o
Tolypeutes tricinctus, espécie nativa da fauna brasileira conhecida como tatu-

bola.

Figura 2: Mascote da Copa do Mundo
Fonte: fifa.com

O cartaz oficial (figura 3) foi elaborado pela agéncia de criacao brasileira
Crama, escolhida entre trés concorrentes. Segundo os autores do cartaz
vencedor, a arte final retrata a beleza e a diversidade do Brasil, por meio de um
desenho colorido e vibrante, onde as pernas dos jogadores formam o mapa de
um pais envolvido com o futebol. No sentido de reforgcar a comunicacéao de
marca, convém observar que, o cartaz é assinado com a marca oficial do

evento.


http://pt.fifa.com/associations/association=bra/index.html
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Figura 3: Cartaz oficial da Copa do Mundo
Fonte: fifa.com

De seguida, foram elaborados os cartazes para cada cidade-sede. E, no
sentido de divulgar o evento, os Correios do Brasil emitiram uma edicdo
especial de selos da “Copa do Mundo da FIFA - Brasil 2014 - Cidades-Sede”
(ver figura 4). Esta edicao é formada pelos selos que mostram os cartazes das
doze cidades-sede, isto é, Belo Horizonte, Brasilia, Cuiaba, Curitiba, Fortaleza,
Manaus, Natal, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador e Sao Paulo,
destacando assim, a importancia econdémica e historica deste evento

internacional.


http://www.copa2014.df.gov.br/media/k2/items/cache/41906b6135338dfc4eaef88f99636113_XL.jpg
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Figura 4: Selos alusivos as cidades-sedes da Copa do Mundo
Fonte: www.correios.com

Deste modo, o ‘produto Natal’, em evidéncia no cartaz da cidade (ver
figura 5), apresenta as cores verde, referente as matas; o amarelo do sol, das
areias e das dunas; e, 0 azul, do céu e do mar.

A bola mostra a fotografia do forte dos Reis Magos, sitio histérico da
capital potiguar que se apresenta de bracos abertos para o evento. No centro
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inferior do cartaz esta um torcedor de bracos abertos, onde é possivel ver o
morro do careca, situado na praia de Ponta Negra, um dos pontos turisticos
mais populares da cidade.

- Jcics R . ST Visad
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Figura 5: Cartaz Natal cidade-sede
Fonte: fifa.com

O verde das matas. O amarelo das areias escaldantes. O azul
do mar. Localizada na esquina da América do Sul, Natal se
mostra no poster de bracos abertos para o evento. No corpo do
torcedor de bragos abertos € possivel ver o Morro do Careca,
na Praia de Ponta Negra, uma das marcas da capital potiguar.
(http://www.brasil.gov.br/esporte/2012/11/cidades-sede-
lancam-cartazes-oficiais-da-copa-de-2014)

Apoés a definicdo da identidade visual para a comunicagao de marca do
evento no Brasil, cada cidade-sede recebeu a sua marca que, esta associada a

marca oficial do evento. Neste ponto, é importante considerar que, as marcas


http://i0.wp.com/static.comunicadores.info/uploads/2012/11/cartazes-copa-brasil-2014-11.jpg
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das cidades-sede estao condicionadas a marca oficial do evento e, se
diferenciam somente pelo nome da cidade escrito na parte inferior. No restante,
as marcas das doze cidades-sede sdo muito similares, num formato retangular
na vertical em tom de verde, com a marca oficial do evento ao centro. Desta
forma, apresentamos 0 nosso objeto de estudo, a marca visual - “Natal cidade-

sede da copa do mundo da FIFA Brasil 2014” (ver figura 6).

HOST CiITy

FIFAWORLD CUP
Brasil

Figura 6: Marca oficial — Natal cidade-sede
Fonte: fifa.com

Contudo, acreditamos que sediar um evento internacional do porte de
uma copa do mundo de futebol, implica na promocdo e na divulgacdo da
imagem de todo um pais. Deste modo, os beneficios sdo evidentes para as
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cidades que sediam os jogos da competicao, pois alavancam economicamente
o setor turistico e todos os fornecedores envolvidos na oferta de servigos de
hospedagem, alimentacao, transportes e lazer aos participantes: delegacgdes,
atletas e publico em geral, turistas e residentes.

Portanto, consideramos que a formacao de imagens de marca de uma
cidade-sede no contexto de um evento, esta relacionada diretamente com a
percepcao e com o reconhecimento da comunicagdo de marca, por parte do

publico, objeto de estudo que nos propomos a investigar.

Objetivos e Hipoteses

A formacado de imagens mentais, desencadeada no processo de
comunicacdo de marca, relaciona-se com um conjunto de impressoes,
percepgoes, sensacdes e experiéncias, que caracterizam o relacionamento das
organizagdes contemporaneas com seus diversos publicos de interesse. Neste
ambiente, nomes e simbolos, seguem um plano de comunicagdo que tem a
finalidade de criar, mudar ou fortalecer a imagem da organizacdo perante os
diversos publicos. Na verdade, constitui proposito desta pesquisa,
compreender a formacdo das imagens mentais através do processo de
comunicacdo de marca de uma cidade-sede no contexto de um evento
internacional, conforme as representacées mentais da populagdo residente.
Para tanto, propomos como objetivo geral: aprofundar o conhecimento
cientifico sobre a formagcdo de imagens mentais a partir do processo de
comunicagao de marca, tendo como referéncia central os estudos de Ciéncias
da Comunicacdo (onde esta tematica tem sido menos explorada) porque
acreditamos constituir uma contribuicdo enriquecedora para esta area de

investigagcao. Para tanto, os seguintes objetivos especificos foram tragados:

(19) compreender o processo de formacao de imagens mentais dos habitantes
a cerca da comunicacao da marca Natal cidade-sede da Copa do Mundo da
FIFA Brasil 2014;



37

(2°) desenvolver um modelo proprio de andlise e interpretacdo de marca, que
seja capaz de: (a) identificar as representacdes mentais do publico; (b)
classificar essas representacées em indicadores de percepgéo; (c) avaliar o

nivel de reconhecimento de marca; (d) aferir o indice de adesdo a marca;

assim como, (e) perceber o tipo de experiéncia do publico com marca.

Para atingir tais objetivos, e com base numa pesquisa exploratéria,
desenhamos um Modelo de Interpretacdo de Marca (MIM) a partir da
consideracao de trés dimensdes identificadas do processo de formacao de
imagens mentais: (1) a comunicagado de marca; (2) a notoriedade de marca; e
(3) os elementos de marca. Estas dimensdes de andlise integram,
respectivamente: a percepg¢do (imagem), o reconhecimento (lembranca), a
aprovacao e a experiéncia (opinido). Na verdade, estamos a tomar como certo
0 que a literatura da especialidade sugere sobre a tematica, numa abordagem
multidimensional. Desta maneira, o modelo proposto pretende delimitar o
conjunto de imagens atribuidas a marca e classificd-las em indicadores de
percepcao da populacdo pesquisada, para entdo, poder verificar o nivel de
notoriedade e a orientacdo de marca. E o resultado pretendido € a construcéo
de um modelo interpretativo de marca, com o propésito de contribuir para
aplicacao pratica de pesquisas no campo da Comunicacdo Organizacional e
que, sugere uma abordagem multidimensional das representagdes mentais, a
partir do processo de comunicag¢ao de marca.

Tendo em conta estes objetivos e a relevancia atual do fenébmeno da
comunicagdo de marca, assim como, o significativo mercado de eventos,
avangamos com uma questao de partida, orientadora desta investigacéo, e que

propde o seu estudo num ambiente real:

Como se desenvolve a formacao das imagens de marca na mente
do publico residente de uma cidade-sede no contexto de um evento
internacional?

Para buscar as respostas para esta questdo, optamos por estudar a
marca - Natal cidade-sede da Copa do Mundo da F/FA no Brasil em 2014 - por
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dois motivos principais: em primeiro lugar, pela oportunidade Unica de poder
realizar uma investigagdo no ambiente do maior evento desportivo mundial,
como é a Copa do Mundo de futebol; e, em segundo, pela conveniéncia da

cidade para a aplicacdo dos experimentos e da pesquisa empirica.

Para tanto, a partir daqui, enunciamos um conjunto de hipbéteses de
investigacao, considerando a questao de partida, as dimensdes propostas no
Modelo de Interpretagdo de Marca e o nosso conhecimento exploratério do

contexto de estudo, conforme apresentamos de seguida:

Hipbteses

H1. A formacéo de imagens de marca resulta da exposicao a comunicacao de
marca;

H2. As imagens percebidas da marca da cidade-sede sdo de carater
emocional.

H3. A comunicacdo de marca da cidade-sede nd&o gera notoriedade na
populacao, pois ndo transmite os atributos relativos a cidade;

H4. Os elementos de marca da cidade-sede apresentam um indice de adesao
elevado;

Estas hipéteses foram formuladas a partir dos experimentos realizados
com o proposito de abranger possiveis respostas a questdo de partida. Foi
preciso, entdo, elaborar uma metodologia de pesquisa que abordasse o
conjunto de representagdes mentais do publico pesquisado. Assim, definimos
as dimensdes e os componentes de um novo modelo para analisar e interpretar
uma marca e, com ele, poder checar as hipéteses em relacdo a marca Natal
cidade-sede.

Desta forma, as hipoteses compreendem, além da formacao de imagens
mentais, os indicadores de percep¢ao, o nivel de notoriedade e o indice de
adesao, que foram analisadas na pesquisa empirica final, durante a realizacao

do evento.
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CAPITULO I: Fundamentacdo Tedrica
Parte 2: O Processo de Comunicacao

.1.1 Modelo dos ingredientes da comunicagao

.1.2 Sistema Sensorial: Percep¢ao

.1.3 Cognitivo

.1.4 Memobria

.1.5 Indicadores de percepcao: racionais, emocionais e simbdlicos

.1.6 Estados de necessidades

e I e e S T e

1.7 Os Arquétipos

“O que o coracao n4o sente os olhos ndo véem” (Stalimir Vieira)

Como ja foi abordado, situamos a nossa investigagdo no campo das
Ciéncias da Comunicacdo e buscamos sustentar o nosso pensamento no
classico entendimento sobre o processo de comunicagdo humana (Berlo, 1997)
que, se fundamenta na ideia de emissao e recepcao de estimulos sensoriais.
Para isso, revisitamos a literatura sobre a comunicagcdo e a aprendizagem e,
relacionamos esses temas com os conhecimentos produzidos pelos estudos de
mercado que envolvem as representa¢cdes mentais do publico, no contexto da
Comunicacao de Marca (Aaker, 1998; Ruao, 2006; Keller, 2006; Clifton e
Simmons, 2010; Batey 2010; Lindstrom, 2012).

De seguida, focados nestes conceitos, aprofundamos os estudos sobre
a formagdo das imagens de marca. Nesta dire¢do, descrevemos os diversos
pensamentos tedricos acerca da definicdo de marca e seus elementos, nomes
e simbolos, assim como, as caracteristicas particulares das representacdes
mentais por parte do publico, tais como percepg¢des racionais, emocionais e

simbdlicas. Destacamos, também, as diferencas existentes no conceito de
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marca, produto e servico e, desta forma, passamos as consideragdes das
tematicas da Comunicacdo Organizacional, especificamente no contexto da
Organizacdo e Promogéao de Eventos (Putnam, 2001; Kotler, 2000; Van Riel,
2003; Ruao, 2006; Kunsch, 2009)

7

Portanto, € como um processo, de comunicagcao e de aprendizagem
entre emissor e receptor, que entendemos a comunicagdo de marca. Assim,
consideramos a comunicagado como um processo de emissdo de estimulos
que, por meio da percepcao, forma as representacdes mentais no publico.
Desta maneira, a formacao das imagens de marca implica, entao, a criacao de
uma imagem na mente do publico, a partir de um estimulo nao

necessariamente real, que é absorvida e armazenada na memodria.

Neste sentido, inspirados nos estudos da Comunicacao Estratégica de
Marca e centrados na compreensao dos estimulos proporcionados pela marca
e seus elementos, construimos um enquadramento tedrico para esta
investigacdo, com o propédsito de estudar a formagdo de imagens mentais em

relacao a este processo.

1.1.1 Modelo dos ingredientes da comunicacao

No campo teérico das Ciéncias da Comunicagcdo, destacamos o
processo de comunicacdo, um fendmeno que também pode ser encontrado no
contexto das organizacées contemporaneas, enquanto suporte do seu
funcionamento e das suas operagOes estratégicas. David Berlo (1997),
destacado autor do campo, apresenta de modo particular os ‘ingredientes’
classicos deste processo, desencadeado pela emissdo de um estimulo
(mensagem verbal ou n&o-verbal), com inten¢ao de influenciar um receptor ou
grupo de receptores.

O “modelo dos ingredientes da comunicagao” (Figura 1) foi proposto em
1960 e, constitui o resultado pratico e realistico de uma abordagem tedrica da
comunicagdo que pode ser utilizado nas diversas atividades profissionais e
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académicas das Ciéncias Sociais. Com ele, o autor contribui com uma
orientacdo socioldgica para os modelos funcionais e técnicos apresentados até
entdo, com o mérito de esclarecer aspectos essenciais dos componentes do
processo de comunicagado. Desta forma, Berlo (1997) confirma a relevancia do
emissor, aquele que produz algum conhecimento e, do receptor, aquele que
adquire algum conhecimento, constituindo assim, o equilibrio das fontes. Por
este motivo, a fonte emissora, bem como, o destinatario possuem
caracteristicas idénticas e partiiham das mesmas qualidades, designando o
retorno da mensagem, conhecido, popularmente, como feedback. Neste
processo, em um ato de comunicagdo, emissor e receptor devem ter o dominio
de um mesmo cédigo, o que enfatiza a relevancia do canal para estabelecer
uma comunicacado efetiva. Assim sendo, podemos definir ‘processo’, como
qualquer fendbmeno que apresente continua mudancga no tempo e, a considerar
este conceito, admitimos que os acontecimentos e as relagdes humanas estao
em frequente estado evolutivo e sdo, dindmicas, mutaveis e continuas,

conforme explica o préprio autor:

A base do conceito de processo é a crenca de que a
estrutura da realidade fisica ndo pode ser descoberta pelo
homem; ela tem de ser criada pelo homem. Ao construir a
realidade, o tedrico prefere organizar suas percepcdes de
uma forma ou de outra (Berlo, 1997, p. 34)

De principio, vejamos o modelo apresentado por David Berlo, para
darmos prosseguimento a linha do pensamento teérico que direcionamos para

esta investigagéo.
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Figura 7: Modelo dos ingredientes da comunicacao
Fonte: (Berlo (1997, p. 75)

Neste modelo dos ingredientes, o autor destaca o0s principais
componentes do processo de comunicacdo, equilibrando as posicées do
emissor e do receptor, pois, como mencionamos, possuem caracteristicas
idénticas. Para que este processo se realize, o autor entende que, sempre
havera uma fonte emissora que transmite um estimulo (mensagem) para atingir
uma fonte receptora por meio dos receptores sensoriais (Batey, 2010), isto €,
visdo, audicao, tato, olfato e paladar. A mensagem é transmitida através de
cédigos que requerem uma estrutura, um contetdo e um tratamento adequado
para chegar aos canais receptores. E importante atentar para o fato de que,
tanto a fonte emissora, como o0s receptores, precisam ter conhecimento do
conteudo da mensagem, habilidades de comunicagdo, atitudes e, estarem
inseridos num mesmo contexto sociocultural para que a comunicacao seja

eficiente.

Comunicacao, propbs Berlo, ndo é somente partilha social de
significados, mas também a capacidade que eles revelam, uma
vez selecionados e transmitidos, de provocar sentidos que,
segundo o autor, é uma tarefa que exige a inteira participagao
dos receptores. (Polistchuck, 2003, p. 106)
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De acordo com a declaragdo acima, fica explicito que, o processo de
comunicagado envolve a partilha de estimulos de duas ou mais fontes, que
possuem as mesmas condi¢des intelectuais e sociais, com uma intensa
participacdo do publico receptor. No contexto da comunicacdo de marca, é
importante reconhecer que, a fonte emissora determina o estimulo, porém, é a
fonte receptora que recebe tal estimulo e, com isso, 0s receptores entram num
processo de aprendizagem. Berlo (1997) define aprendizagem como uma
mudanca na relacédo estavel entre a) um estimulo que o organismo individual
percebe e, b) a resposta que o organismo formula. Portanto, a existéncia do
estimulo é a premissa basica para a aprendizagem e, obviamente, um estimulo
deve ser apresentado para que o0 organismo possa perceber e, depois, gerar
uma resposta. Para tanto, precisamos examinar as definicdbes dos termos

‘estimulo’ e ‘ resposta’, para compreendermos, teoricamente, a relevancia
deles no processo de comunicacao de marca. Assim, o autor define estimulo
como qualquer evento que o individuo € capaz de perceber, de sentir,
conforme explica:
Estimulo é qualquer coisa que uma pessoa pode receber
através de um dos sentidos, qualquer coisa que produz
sensacgao no organismo humano. Se x existe, e se 0 organismo

humano pode senti-lo (vé-lo, ouvi-lo, toca-lo, etc.), entdo x € um
estimulo. (Berlo, 1997, p. 80)

Da mesma forma, podemos considerar a resposta como um estimulo, de
acordo com a seguinte proposi¢cao: “Tendo o individuo percebido o estimulo, a
resposta € qualquer coisa que o individuo faga como resultado da percepgao
do estimulo. A resposta € a reacdo do organismo individual ao estimulo, € o
comportamento motivado pelo estimulo” (Berlo, 1997, p. 80). Ora, se é assim, 0
organismo humano pode receber, através dos receptores sensoriais, uma
enorme variedade de estimulos, e como resultado da exposi¢cdo ao estimulo, o
individuo pode produzir respostas e produz, na mesma intensidade, uma
multiplicidade de respostas. Portanto, podemos distinguir diversos niveis de
estimulos percebidos pelo individuo, tais como, visuais, auditivos, sensacdes
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de temperatura ou, odores e sabores, que dependem necessariamente da
capacidade de percepcao dos receptores sensoriais de cada individuo. Com
isso, 0 autor distingue duas categorias de resposta: (1) a resposta descoberta
que é observavel, perceptiva e publica e, (2) a resposta encoberta, que
corresponde ao que ocorre internamente no organismo individual e, desta

maneira, n&o € observavel, ndo é perceptiva, é subjetiva e idiossincratica.

Respostas Perceptiva Objetiva, coletiva, social
descobertas
Respostas encobertas | Nao perceptiva Subijetiva, intima,
Idiossincratica

Tabela 4: Respostas descobertas e encobertas
Fonte: Berlo (1997)

Referimos anteriormente que, a aprendizagem é uma mudanca entre a
relacdo estavel de um estimulo que o individuo percebe e a resposta que
produz. Pois bem, se um estimulo motiva 0 organismo humano a responder,
logicamente, o individuo deve ter capacidade de perceber, ou seja, o estimulo
deve ser realmente percebido por, pelo menos, um dos receptores sensoriais,
conforme a seguinte afirmacado: “Diremos, entdo, que o segundo passo no
processo de aprendizagem é a percepcao do estimulo pelo organismo — o
enfoque de um ou mais sentidos em algum estimulo” (Berlo, 1997, p. 83).
Enfim, neste processo de aprendizagem, o individuo recebe estimulos
continuamente. A partir da percepcao dos estimulos, interpreta-os, a eles
responde, observa as consequéncias da resposta, reinterpreta novamente,
constréi novas respostas, reinterpreta e, assim por diante. Desta forma,
acontece a aprendizagem, pois, a resposta se torna um habito para o individuo,
conforme explica: “A aprendizagem nao tera ocorrido enquanto a resposta nao
se tornar habitual, enquanto nao for repetida quando quer que o estimulo se
apresente” (Berlo,1997, p. 85). O autor demonstra também que, a partir do
habito adquirido, o individuo deixa de interpretar o estimulo completamente.

Comeca a responder, sem interpretar, ou seja, percebe o estimulo, mas como
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de hébito, responde naturalmente. Neste caso, o habito possui influéncia direta
na comunicagao, pois, “se quisermos produzir aprendizagem num receptor,
precisamos quebrar certos padrdes de habitos existentes e estabelecer outros
novos” (p. 87). Portanto, no que diz respeito a comunicacdo de marca, a ideia
de habito parece ser extremamente importante para fixar associacoes
exclusivas e favoraveis na mente do publico (Aaker, 1998; Keller, 2006; Ruéo,
2006).

Por fim, concordamos que, tanto a aprendizagem como a comunicagao
Sa0 processos e, como tais, podemos constatar que sao equivalentes, pois os
estimulos e as respostas fazem parte das representagdes mentais do individuo,

conforme explicado a seguir:

O processo de comunicacdo intrapessoal € equivalente ao
processo de aprendizagem humana. NOs percebemos
(decodificamos). Interpretamos (servimos como receptor e
como fonte). Produzimos uma resposta (codificamos). Os
estimulos que percebemos e as respostas que damos fazem
parte do significado que atribuimos ao termo mensagem.
(Berlo, 1997, p. 103).

Para tanto e, no sentindo de esclarecer a citacao acima, alinhamos, na
Tabela 2, os dois processos e, lado a lado, observamos que para cada acao

num processo, ha uma ac¢ao analoga no outro.

Ingredientes da Aprendizagem Ingredientes da comunicagéo
1. Organismo 1. Canal

2. Estimulo 2. Mensagem

3. Percepcéo do estimulo 3. Decodificador

4. |Interpretacao do estimulo 4. Receptor-fonte

5. Resposta descoberta ao 5. Codificador

estimulo 6. Resposta

6. Consequéncia da resposta

Tabela 5: Ingredientes da aprendizagem e da comunicagao
Fonte: Adaptado de Berlo (1997)

Em resumo, destacamos aqui os processos de comunicacdo e de

aprendizagem e, na intencdo de atingir o propédsito desta investigacdo em



46

Ciéncias da Comunicacao, acreditamos na pertinéncia e na contribuicao teérica
destes modelos que, caracterizam o funcionamento da comunicagdo humana.

De seguida, abordaremos as principais caracteristicas da percepcao
humana, no sentido de relacionar aos estudos da Comunicacao Estratégica de

Marca e seus elementos.

1.1.2 Sistema Sensorial

No decorrer dos séculos, psicologos, pensadores e filosofos
descreveram a percepcao de formas distintas. Os filésofos dizem que consiste
num conceito que descreve uma situacdo em que o espirito é capaz de captar,
de forma intuitiva, os estimulos exteriores. Ja os psicologos, atestam que, a
percepcao consiste numa organizacao e numa interpretacao dos estimulos que
foram recebidos pelos receptores sensoriais e, que possibilita identificar objetos
e ocorréncias. Contudo, a palavra percepcao tem sua origem no latim
perceptione, que descreve o ato, efeito ou capacidade de perceber algum

objeto, sinal ou movimento.

Assim, podemos distinguir entre percepcao sensorial individual - que se
refere a interpretacdo de certos estimulos por meio dos receptores sensoriais,
através dos quais, os individuos adquirem algum tipo de informacgao - e, a
percepgdo sensorial coletiva que, incide na capacidade de reconhecer e

interpretar o comportamento de outros individuos e da sociedade em geral.

Existem diversos tipos de percepcao individual que estao relacionados
aos receptores sensoriais, como por exemplo: percepcdo auditiva (sinais
sonoros), percepcao tactil (informagao relativa ao tato), percepcao olfativa
(relativa ao olfato) e percepgdo gustativa (relacionado com o paladar) e,
provavelmente a mais significativa, seja a percepcéo visual. Kevin Keller (2006)
enfatiza que, as percepcdes do publico consumidor sdo essenciais para o
estudo de marca, sejam elas, individuais ou coletivas, positivas ou negativas.
Embora intimamente relacionadas, a sensagédo e a percepg¢ao desempenham

papéis distintos, ainda que complementares, na maneira como interpretamos
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os significados do mundo, pois o processo de percepcao (ver tabela 6),
depende do estimulo a ser transmitido e da capacidade dos receptores
sensoriais de cada individuo em identificar tal estimulo.

Estimulos Receptores Sensacao Significado
sensoriais Sensoriais

Visdes > Olhos Exposicdo > Atencao - Interpretacdo > Resposta
Sons > Ouvidos Exposicdo > Atencao - Interpretacdo > Resposta
Aromas > Nariz Exposicdo > Atencao - Interpretacdo > Resposta
Sabores > Boca Exposicdo > Atencao - Interpretacdo > Resposta
Texturas—> Pele Exposicdo > Atencao - Interpretacdo > Resposta

Tabela 6: O processo de percepcao
Fonte: Adaptado de Batey (2010)

O sistema sensorial € composto pelos seguintes receptores sensoriais:
olhos, ouvidos, nariz, boa e pele e, estes, definem os cinco sentidos dos seres
humanos, respectivamente, visdo, audicdo, olfato, paladar e tato. Sabemos
que, os cinco sentidos exercem influéncia direta na capacidade de percepcao
do individuo e, a partir deles, podemos reconhecer os objetos que nos cercam
diariamente. De acordo com a tabela 6, a sensacao é a resposta imediata dos
nossos receptores sensoriais (como os olhos e o0 nariz) aos estimulos bésicos,
tais como a luz, o odor e 0 som. E, a percepgao, € considerada como um
processo, onde a informacgao tem um papel preponderante, tal como é descrito
a sequir:

A percepgao é o processo pelo qual essa informagao sensorial
€ selecionada, organizada e interpretada. Os dados brutos das
nossas sensagdes sao enviados ao céerebro para interpretagéo.
O que adicionamos ou subtraimos dessas sensagdes quando

atribuimos um significado a elas d& o resultado do processo de
percepcao (Batey, 2010, p. 98).
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E importante frisar que, essa informacédo sensorial, se expressa através
das representacdes mentais do individuo e, reflete um conjunto de crencas,
tradicoes, experiéncias anteriores com forte influéncia cultural e social. Para
este autor, os estimulos sensoriais referem-se as incitagdes originarias do meio
ambiente e, os receptores sensoriais traduzem essa ‘energia’ em impulsos que
sao interpretados pelo cérebro. Observamos com atencdo, o termo energia,
pois, para dar inicio ao processo de comunicagdo de marca, serd necessario
um impulso inicial de marca (nome ou simbolo), para que possa ser transmitida
a mensagem e, assim, atingir os receptores sensoriais. Por exemplo, no caso
da visdo, a radiacdo eletromagnética da luz faz com que os receptores
sensoriais (olhos) se ativem e mandem sinais para o cérebro. E relevante
compreender que, estes sinais ndo chegam ao cérebro como energia pura, ou
seja, como estimulos facilmente identificados. Ao contrario, as representacdes
mentais permitem que eles possam ser percebidos como objetos, pessoas,
beneficios ou ameacas.

De acordo com os pesquisadores (Aaker, 1998; Keller, 2006; Rué&o,
2006; Clifton e Simmons, 2010; Batey, 2010; Lindstrom, 2012), os beneficios
sensoriais referem-se a experiéncia fisica de uma marca e, desta forma,
derivam de seus atributos sensoriais — aparéncia, sabor, aroma, textura, etc.
Conforme mencionamos, eles podem advir das caracteristicas intrinsecas do
produto e seus ingredientes ou, através da experiéncia direta em ver, ouvir ou,

simplesmente, tocar uma embalagem.

Contudo, estamos a constatar que, existe uma enorme lacuna nas
estratégias de comunicacdo de marca, pois os atributos sensoriais, ainda séo
muito pouco utilizados na divulgacao e promocao de produtos e servigcos. Neste
sentido, as marcas podem preencher este vazio ao oferecer novas
possibilidades sensoriais ao publico consumidor. Isto significa dizer que, além
da forca e atratividade do audiovisual, o tato, o paladar e o olfato tém,
igualmente, uma importancia fulcral no momento da diferenciagdo de marca.
Desta forma, neste mundo altamente tecnoldgico e competitivo, em geral, as

marcas nao conseguiram transmitir, efetivamente, esses beneficios sensoriais
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ao publico. Esta situacdo se agrava, talvez, pelas dificuldades técnicas de
transmiti-los por meio da publicidade, o que refor¢a a necessidade de um maior
contato da marca com outros receptores sensoriais, ou seja, possibilitar o
incremento das experiéncias pessoais do publico através do olfato, do tato e do
paladar. Nesta dire¢gdo, estamos a presumir um vertiginoso crescimento das
caracteristicas sensoriais das marcas, conforme prevé Lindstrom (2012, p. 9):
“na préxima década, testemunharemos mudancgas sismicas no modo como nés
percebemos as marcas”. Portanto, sublinhamos de imediato, a relevancia dos
aspectos subjetivos que caracteriza todo o processo de percepcao de marca,

conforme é explicado na seguinte declaragao:

Esse processo se caracteriza pela subjetividade. As
interpretacdes e significados que atribuimos aos estimulos
sensoriais que recebemos emanam dos nossos esquemas —
isto é, o sistema de crengas e sentimentos que temos.
Inevitavelmente havera algum tipo de influéncia cultural.
(Batey, 2010, p. 99)

Destacamos neste contexto, a importdncia em reconhecer a
subjetividade e as influéncias socioculturais, para compreender a formagéo de
imagens mentais do publico na comunicacao de marca. Com isso, para compor
os procedimentos metodolégicos para esta investigacao (ver capitulo 2),
apoiamo-nos nos principios gerais que regem a Epistemologia Qualitativa e nas
contribuicées do estudo da subjetividade (Gonzéles Rey, 2003; 2007; 2012).
Em resumo, defendemos que a formacao das imagens mentais € procedente
da emissao de estimulos (energia) do meio ambiente, que sao captados como
sinais pelo sistema sensorial. Estes sinais sao interpretados pelo cérebro
humano, e traduzidos em percepg¢des racionais, emocionais ou simbdlicas, que

produzem o sentido subjetivo.

Para suportar esta ideia, faremos uma breve descricido de cada um dos
orgaos de sentido, que denominamos de ‘receptores sensoriais’. Entretanto,
por razbes metodoldgicas, abordaremos os principais aspectos relacionados
apenas a percepcao visual. Ou seja, no contexto desta investigagao,

determinamos a visdo como estimulo sensorial, por ser considerado o principal
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canal para captar os estimulos externos. E, neste sentido, podemos constatar
que, a visdo, embora subjetiva, pode ser uma fase ativa da percepcao
individual que o publico tem da realidade objetiva, conforme Batey destaca na
seguinte explicacao:

Primeiro, o processo visual € menos recepg¢do passiva de

imagens coerentes do que o processo ativo de construcao e
interpretacdo. Tudo o que vemos construimos: cores,

7

movimento, forma, tudo. Segundo, é um processo pessoal e
subjetivo, onde nosso sentido pessoal de realidade se torna a
realidade que experimentamos. (Batey, 2010, p. 101)

Conforme descrito acima, existem dois pontos relevantes a serem
ponderados na compreensao de um sistema visual: (1) integra uma recepcéao
ativa de construcao e interpretacdo de imagens mentais; e, (2) € uma atividade
individual e subjetiva. Desta maneira, consideramos relevante destacar a visédo
como o receptor sensorial a ser analisado nesta investigacdo e, entendemos
que a formagcdo de imagens mentais através da visdo, € um processo
construtivo, interpretativo, idiossincratico e subjetivo, proveniente das
constantes experiéncias da realidade e, do contexto sociocultural que o

individuo esta inserido.

Contudo, estamos a ponderar que, a questao realmente pertinente nao é
para o que vocé esta olhando, mas o que vocé esta vendo? Tudo o que vemos,
€ processado, interpretado e construido: pessoas, animais, objetos, cores,
formas e espacgos. De acordo com Lindstrom (2012, p. 27), “A fungado do
sistema visual é processar os padrdes de luz tornando-os informagdes Uteis ao
organismo.” Isso demonstra que, na perspectiva da investigacdo sobre a
comunicacdo de marca, o processo construtivo e interpretativo do receptor
sensorial da visdo deve ser analisado em conjunto com as diversas
representagées mentais do individuo - sensacdes, percepgdes, experiéncias
pessoais e idiossincrasias — e que estas, podem traduzir os aspectos subjetivos
de uma determinada marca. Contudo, assinalamos que, embora tendamos a
pensar em associacoes de marca como descricbes verbais, cerca de dois

tercos de todos os estimulos que chegam ao cérebro séo visuais (Batey, 2010).
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Portanto, consideramos que a visao é o principal canal para indicar as
percepgOes racionais, emocionais e simbdlicos do individuo e estas séo
informacgdes extremamente Uteis para compreender a formacao das imagens
de marca na mente do publico. Por fim, com a intencdo de enfatizar a
relevancia dos receptores visuais, Szaarski (citado em Lindstrom, 2012, p. 86)
afirma que, “a eficiéncia e a completude dos olhos e do cérebro ndo tém

paralelo com qualquer outro aparato ou instrumento ja inventado”.

Figura 8: Imagens mentais de marca
Fonte: http://www.ideiademarketing.com.br

Apesar de destacarmos a superlativa importdncia da viséo,
recomendamos também que, os profissionais de comunicacdo de marca
devem atentar para as diversas representacbes mentais geradas através dos
demais receptores sensoriais, isto é, a audicao, o olfato, o paladar e o tato. Na
verdade, dependemos das informagdes sensoriais para distinguir, interpretar e
atribuir significado aos objetos que percebemos. Da mesma forma, as
representagcbes mentais que o publico atribui as marcas, séao influenciadas
diretamente pelos estimulos sensoriais decodificados pelo mente, quando a
vemos, ouvimos ou a sentimos. Portanto, para auxiliar na construcdo das
representagées mentais dos estimulos recebidos e com isso, produzir sentido,
o sistema cerebral recorre a uma estrutura organizada que reflete o
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conhecimento, a experiéncia e as crencas de um individuo sobre determinado

aspecto da vida.

Assim, utilizamos amplamente a visdo para nos orientarmos na vida,
mas nao vemos realmente com os olhos. Enxergamos também com o cérebro.
Os estudos demonstram que, o ser humano enxerga, ou melhor, discerne,
entre objetos e ocorréncias, com o cérebro que, dedica em torno de 35% de
sua capacidade perceptiva para atividade visual. E mais, confirmam também
que, 83% das informacdes conservadas na mente do publico, sdo captadas
através da visao (Batey, 2010; Lindstrom, 2012).

Conforme ja relatamos, devido a capacidade limitada do cérebro de
processar informagdes, as pessoas tendem a filtrar e selecionar apenas uma
pequena quantidade dos estimulos a que estdo sendo expostas para o
processamento consciente. E mais, a mente tende a relacionar as informacdes
sensoriais, que vao chegando, as imagens de outras sensacgdes e experiéncias
armazenadas na memoria. Para tanto, na intencdo de esclarecer a pertinéncia
da atividade cerebral na comunicacdo de marca, destacamos a seguinte
observagéao: “o cérebro humano atualiza as imagens mais rapidamente do que

as vemos” (Lindstrom,2012, p. 86).

Atualmente, assistimos a uma sociedade que compartilha uma infinidade
de mensagens através sinais, simbolos, nomes, cores e sons, ou seja, imagens
que chegam diariamente através de nossos receptores sensoriais. Porém, a
mente humana filtra e tende a rejeitar muita informacéao que é recebida e, ndo é
percebida. Como a meméria de um computador, 0 cérebro possui um espaco
para cada informacdo que recebe. A diferenca é que o computador aceita
qualquer informacdo. A mente ndo. O sistema cerebral rejeita as informacdes
qgue nao interessam e, aceita somente o0 que seja adequado as suas crencgas e
convicgdes. De modo geral, a mente humana aceita o que coincide com o seu
conhecimento, seu interesse ou, com a experiéncia anterior, desde que seja
positiva. Podemos constatar que, o que preenche esse espaco mental ndo é
um bem fisico e sim, uma imagem percebida. Este fenbmeno é denominado de
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selecado perceptiva, contudo, o cérebro seleciona as sensacdes que estao

expostas e ao alcance dos receptores sensoriais.

Contudo, referimos que a mente humana tende a selecionar as
informacdes sensoriais que vao chegando, as imagens de outras experiéncias
e sensagOes conservadas na memoria. Assim, ilustramos de seguida na tabela
7, a sequéncia que a mente percorre até interpretar, efetivamente, os estimulos

que recebe de uma determinada marca.

Mente Humana * Receptores sensoriais
E © o~ * Estimulos (Marcas)
XpOSIQaO * Sensagoes e Percepgoes

~ . « Filtros pessoais
Selegao per CePUVa * Necessidades, interesses e contextos

« Aletatoria: forma, cores, sons, odores

Organizagdo perceptiva e sabores

* Associagdes subjetivas

* Representacdes mentais (imagens)

Interpreta(;,ﬁo * Sentido subjetivo

* Racional, emocional e simbdlica

Tabela 7: Interpretagdo de Marca

Primeiramente ocorre a exposicdo de marca e, neste caso, espera-se
que as sensacoOes ao estimulo estejam ao alcance dos receptores sensoriais
do organismo humano. A partir dai, devido a capacidade limitada do cérebro de
armazenar informagdes, a mente escolhe os eventos que recebe e, esse
comportamento € denominado de selegdo perceptiva. Contudo, 0 organismo
nao percebe os estimulos isoladamente, pelo contrario, organiza os diversos
elementos contidos num estimulo, para entao, interpretar e, assim, gerar as
respostas, a esse comportamento, chamamos de organizagdo perceptiva. E
por fim, a interpretacao, que se refere as representacées mentais que o publico
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gera aos estimulos que percebem. Importante referir que, estas representacoes
podem vir dos estimulos ou da propria mente dos individuos, além do contexto
em que se insere tal estimulo e, na maioria das vezes sdo respostas

encobertas, ou em outras, sdo subjetivas (Berlo, 1997; Gonzales Rey, 2012).
1.1.3 Cognitivo

No contexto da comunicagdo de marca, a estrutura que sustenta as
representacbes mentais € multidimensional. Por este motivo, € importante
decodifica-las e classifica-las em indicadores de percepcao, para tentar
compreender, as maneiras pelas quais a marca se conecta com a mente do

publico e, como ela pode fazer isso com mais forga e intensidade.

A partir deste contexto, abordaremos o sistema cognitivo humano com a
intencdo de esclarecer as facetas das representagdes racionais, emocionais e
simbdlicas. No entanto, estamos a penetrar em campos de estudo que
abrangem a Psicologia Cognitiva, a Neurociéncia e a Psique. Segundo a
literatura de especialidade, o sistema mental humano pode ser visto como uma
estrutura organizada que reflete o conhecimento, a experiéncia e as
expectativas de um individuo num determinado ambiente, podendo ser de
natureza pessoal, situacional ou sociocultural, pois, conforme ja descrevemos,

nao existe representacdo mental sem contexto.

Portanto, enfatizamos que, sem o conhecimento racional, o publico nao
poderia compreender 0 motivo para reconhecer uma marca e, sendo assim, €
pertinente afirmar que, “O processo cognitivo racional €& claramente
instrumental para se definir uma marca” Batey (2010, p. 193). Neste sentido, o
autor argumenta que as acbes de publicidade e promogdes usualmente se
baseiam nessa estratégia, em que apelam para chamar atencéo do publico na
tentativa de persuadi-los, geralmente através de técnicas audiovisuais, com
anuncios que descrevem diversos beneficios dos produtos ou servicos. Porém,
nao podemos considerar somente a atividade racional para compreender todos
0s aspectos que abrangem as representagcdes mentais de marca. Para
entender mais completamente como um individuo absorve a marca, também

precisamos entender melhor o que acontece nos niveis mais profundos,
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primitivos e ndo cognitivos da atividade cerebral. Com isso, acrescentamos
que, embora o processamento ativo e racional acontega a cada encontro com a
marca, assim também acontece, com a percepgdo emocional e ndo cognitiva
(Wilson, 2002; Batey, 2010; Lindstrom, 2012).

Enfim, podemos dizer que, a marca é representada na mente do publico
através de percepcdes cognitivas e emocionais, de acordo com a seguinte
explicacdo: “as marcas sao codificadas na memoéria em base cognitiva
(pensada, analisada, considerada) e emocional (somatica). Esse dois
elementos de codificacdo de uma marca sao umbilicalmente ligados e
determinam se as pessoas prestam ou ndo atencao aos estimulos vindos da
marca.” (Gordon, 2002, p. 85).

I

/ *'*-r\\ P T - . *Representagdes
\. (: ) 5\ f iacbe i

f +Direto [ Perceped \.cognitivas | Associagoe | mentais

. Contatos es sobre |

scoma  .Racionais,

\ ;-5- Indireto | »N3o cognitiva! /
\ , amarca / 9 kel emocionais e
simbélicas

Figura 9: Percepcbes de marca

Na Figura 9, mostramos que os contatos com a marca geram as
percepgdes que podem ser de natureza cognitiva ou ndo cognitiva. Estas, por
sua vez, criam, confirmam e modificam as associagcdes com a marca, e deste
modo, determinam as representacbes mentais do publico. Ressaltamos ainda
que, uma proporcao consideravel das percepcoes de uma marca, é adquirida
em condigdes de pouco envolvimento e, ndo esté sujeita a um processamento
cerebral elaborado e consciente. Portanto, salientamos que, as representacoes
mentais sdo geradas de maneira altamente inconsciente, enquanto
comparamos informagdes sensoriais, emocionais e racionais, com as crengas
conservadas na memodria. Sendo assim, estamos a reconhecer que muitas

associagcdes estdo armazenadas no inconsciente de uma forma nao-verbal e
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subjetiva e que, conforme afirmam os autores, tornam-se dificeis de serem
acessadas por meio da pesquisa (Aaker, 1998; Keller, 2006; Batey, 2010;
Lindstrom, 2012).

Portanto, acreditamos que as representacbes mentais de uma marca
sdo estabelecidas a partir de como ela é percebida pelo publico no nivel
consciente e, de como ela age na mente no nivel inconsciente, conforme a
seguinte constatag&o: “Penetrar nos niveis intuitivo e inconsciente da psique do
consumidor pelas técnicas de projecao e de empatia é essencial, se quisermos

compreender como eles se relacionam com as marcas” (Batey, 2010, p. 230).

Por sua vez, Damasio (1994) também se refere a esse tema,
contribuindo com o que chama de ‘marcadores somaticos’ que, em sintese, é
outra area da atividade cerebral que colabora para a formacdo das
representacbes mentais. Este autor os descreve como, o0s sentimentos
particulares gerados por emogdes secundarias, ligados pelo aprendizado e
pela experiéncia do publico com um objeto. Desta maneira, os marcadores
somaticos apresentam trés caracteristicas que demonstram como tomamos
decisdes e, como agimos diante de um estimulo: (12) representam os
sentimentos emocionais e intuitivos que surgem em reacdo a situacgoes; (22)
nos auxiliam a tomar decisées rapidas e favoraveis no curso da vida, pois
funciona como um alerta; e (32) sao fortalecidos pelas mudancas fisiologicas:
respiramos mais rapido, comegamos a suar, o coracao dispara, a boca fica
seca. Importante salientar que, este tipo de resposta é automatica, portanto,
mais rapida do que os julgamentos racionais do individuo. Sendo assim,
enfatizamos que as respostas emocionais possuem real importancia na analise
das representacdes de marca, conforme esclarece Wilson (2002, p.49): “Como
a profundidade de uma impresséo neural tem chance de ser muito mais forte
no nivel ndo cognitivo, os padrdées gerados ali, provavelmente constituirdo os
aspectos mais fortes e significativos de uma marca.” Enfim, podemos dizer que,
do ponto de vista neurociéncia, nenhuma decisdo, em momento algum, é
totalmente racional. De acordo com as pesquisas da Psicologia Cognitiva sobre
a evolucao do cérebro humano, a razao, sem emocao, € neurologicamente
impossivel (McLean, 1990; Damasio, 1996; Wilson, 2002; De Toni, 2005).
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Neste sentido, os estudos de mercado buscaram novas ferramentas
para tentar compreender como essa relagéo da representacdo mental racional
com a representagdo mental emocional. A nova técnica utilizada em recentes
pesquisas de mercado é denominada de neuromarketing, que mede a atividade
do cérebro ao aferir as reacdes dos consumidores as marcas e a publicidade.
Estes estudos utilizam instrumentos tecnologicos sofisticados tais como,
imagem funcional por ressonancia magnética, que permitem mapear o grau de
ativacao cerebral, quando expostas a diferentes estimulos. Esta perspectiva
tem atraido a atencdo de grandes marcas, pois consideram o neuromarketing,
uma técnica potencial para conseguir acessar, diretamente na fonte e, sem
interferéncias externas, as percep¢des na mente do publico (Batey, 2010; Park,
2009; Wilkinson, 2005).

Entretanto, acreditamos que, 0 neuromarketing, ainda precisa se firmar
como método reconhecido e significativo que possa contribuir para uma melhor
compreensdo das representacdes mentais acerca da marca. E considerado
altamente dispendioso, possui muitas objecdes éticas e, ainda é realizado em
escala limitada. Acreditamos que, do ponto de vista mercadol6gico, a medida
que as organizagdes invistam mais em suas aplicagcbes, € provavel que se
consolide como um método de pesquisa viavel para descobrir e compreender
aspectos subjetivos das marcas.

1.1.4 Memoria

A partir das informacdes recebidas através dos receptores sensoriais, 0
cérebro humano armazena, seleciona, organiza e recupera estas informacdes
na memoria (Klatzky, 1980, em De Toni). Neste sistema, a memoria tem um
papel fundamental na capacidade de um individuo perceber um determinado
estimulo. Neste sentido, o conhecimento da estrutura da memoria humana,
pode remeter a uma melhor compreenséo das representagdes mentais, assim

como, pode proporcionar o reconhecimento dos indicadores de percepgao.
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Conforme relatam os estudos da Psicologia Cognitiva, nao existe
somente uma memaria, mas diversas memorias, que funcionam distintamente.
Os autores identificam trés niveis de memdria com caracteristicas distintas: a
mem©éria sensorial, a memdria de curto prazo e a memoéria de longo prazo
(Damasio, 1996; Davidoff, 2000; Ledoux, 2001; Lemos, 2002).

Informacio
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Figura 10 — O modelo de memoéria de Atkinson-Shiffrin.
Fonte: Davidoff (2000)
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No modelo apresentado na figura 3, os estimulos recebidos pelos
receptores sensoriais ficam retidas na memoria sensorial. A medida que o
individuo armazena, interpreta e assimila estes estimulos, ele interpreta como
informacgao util e, estas sao transferidas para a memoéria de curto prazo. De
acordo Davidoff (2000), a meméria de curto prazo retém as informacdes e as
experiéncias de um individuo, em um determinado contexto. Além da funcao de
conservacao, a memoria de curto prazo também funciona como um elo de
ligacdo a memoria de longo prazo, o que viabiliza a comunicagdo continua
entre os dois sistemas. Assim, em conjunto, as memorias de curto e de longo
prazo comegam a gerar representagdes mentais de acordo com as crengas, as

experiéncias e o contexto socio cultural existente.

Portanto, na memdéria sensorial, 0os receptores de sentido recebem,
continuamente, uma variedade de estimulos. Para os autores, a memoria
sensorial assimila a percepc¢ao original de um estimulo e, desta forma, todos os
estimulos sdo experiéncias momentaneas e, assim, as informacdes percebidas
se apagam rapidamente em segundos. Contudo, se houver interesse,
conhecimento ou experiéncia anterior favoravel, a informacao é conservada
temporariamente, gerando as representacées que sao transferidas para a
memoria a curto prazo (Davidoff, 2000; De Toni, 2005).

A memodria de curto prazo é considerada o nlcleo da mente humana. E
como um controlador central que administra toda a atividade cerebral. Absorve
todas as informacdes, pensamentos e experiéncias do individuo. Contudo, a
mem©éria de curto prazo, ndo possui somente a fungdo de armazenar. Realiza
também o processamento ativo das informagdes que recebe para poder pensar
e no raciocinar (Sternberg, 2000; Ledoux, 2001; De Toni, 2005). Isto nos
permite dizer que, as informacbes contidas na memdéria de curto prazo nao
podem ser acessadas de imediato, a ndo ser que sejam repetidas ou que, ja
tenham sido enviadas para a memoria de longo prazo. Para estes autores, 0
tempo de armazenamento na memoria de curto prazo é de apenas quinze ou
vinte segundos. Depois deste periodo de tempo, ou a informacéo € integrada a
memoria de longo prazo ou, é ‘descartada’ e, assim, esquecida. Por este
motivo, as técnicas publicitarias se utilizam da repeticao continua para poder
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conservar a informagdo por mais tempo na memoria do publico consumidor.
Quanto mais vezes uma informacgao for repetida, maior sera a probabilidade de
lembrancga. Além disto, a memoria de curto prazo organiza as informagdes no
tempo, o suficiente para o individuo absorver um estimulo, mentalizar a

imagem de um objeto e tomar uma decisdo (Davidoff, 2000; Lemos, 2002).

Por fim, a memdéria de longo prazo, que se refere a capacidade de
evocar grande quantidade de informagdes durante um longo periodo de tempo.
E o espaco mental onde fica retido todo o conhecimento adquirido pelo
individuo no decorrer da sua experiéncia de vida. Assim, o significado de
palavras, cores, formas e acontecimentos relevantes s&o conservados na
memoria de longo prazo. Enfim, é ela que permite ao individuo lembrar das
outras pessoas e das tarefas do cotidiano, sejam pessoais, profissionais ou
sociais, em resumo, habilita o individuo a pensar, tomar decisdes e atitudes

com convicgao.

Estudos da Psicologia Cognitiva identificam trés procedimentos
operacionais da memdria: codificacdo, armazenamento e recuperacao
(Sternberg, 2000; De Toni, 2005). De acordo com estes estudos, a meméria se
configura como um processo de aprendizagem (Berlo, 1997), que conserva e
evoca os estimulos recebidos pelos receptores sensoriais. Além do mais, o
estado emocional, o contexto e a combinacdo de ambos, influenciam o

aprendizado e a lembranca das informacoes.

A codificacdo se refere ao modo como o ser humano transforma um
estimulo fisico em uma representacdo mental inserida na memoria. A
codificacdo das informagdes ocorre de forma diferenciada entre a memdéria de
curto prazo € a memoria de longo prazo. Na meméria de curto prazo, a
codificacdo pode suceder de forma semantica, porém, ela é basicamente
acustica ou sonora. Para este autor, a memoéria de curto prazo absorve 0s
estimulos mais com um cédigo sonoro do que com um semantico (Sternberg,
2000; De Toni, 2005). De acordo com os autores, embora a codificagcdo na
memoria de curto prazo seja primariamente sonora, ha evidéncias de que

também possa haver alguma codificacdo semantica secundaria.
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Ja na memoria de longo prazo, a armazenagem das informacdes é
codificada de forma semantica, ou seja, € codificada pelos significados diretos
qgue representam o estimulo. O autor acrescenta ainda que, 0 modo como 0s
estimulos séo codificados na memdria, sofrerd uma forte e decisiva influéncia
na recuperagado das informagdes recebidas. Desta forma, podemos constatar
que a codificagcao dos estimulos recebidos assume um papel predominante, no
sentido de recuperar e compreender o conteudo aprendido.

De seguida, o armazenamento, que se refere a maneira como o
individuo retém o estimulo codificado na memdria. Consiste na aprendizagem
de um conteudo em varias fases, espagadas ao longo do tempo. Assim, quanto
maior a distribuicdo das experiéncias de aprendizagem em rela¢ao ao estimulo,
maior serd a probabilidade de lembranca por um periodo mais longo. No
contexto da comunicacdo de marca, estas consideracbes a respeito da
armazenagem, codificacdo e recuperacao das informacdes sdo extremamente
relevantes para a formulacdo de estratégias com o objetivo de construir e
consolidar representagdes mentais positivas na memaria do publico. Por esta
razdo, as campanhas publicitarias sdo repetidas por dias e, até por meses.
Portanto, estamos a ponderar que, a aprendizagem, assim como o
reconhecimento de marca, sera significativamente assimilada na mente do
publico, por mensagens que transmitem as informagdes de forma continua e

repetida.

A recuperagdo acontece a partir dos estimulos codificados e
armazenados na memoria de longo prazo. Assim, € pertinente compreender
como este conteudo, traduzido em representacbes mentais, se expressa no
momento que precisa ser utilizado. Neste sentido, o contedudo existente na
memb©ria, sera avaliado por meio da recuperacao ou evocacao deste conteudo.
A memoria atua de forma que o individuo possa se lembrar do que é mais
importante para ele na naquele instante. Assim, no contexto da comunicagéao
de marca, o publico lembrara mais facilmente de uma marca, se o estimulo de
marca estiver fortemente vinculado a satisfacao de suas necessidades, desejos

e interesses. Contudo, € evidente que, a marca também sera lembrada, com
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maior facilidade, quando o estimulo possuir associacoes fortes e exclusivas
(Aaker, 1998; Keller, 2006).

Outro ponto importante a ser discutido, é o fato de que a recuperacao de
muitas informagdes acontece quando a lembranca é desejada, quer motivo
pessoal ou social. Neste sentido, podemos inferir que o individuo tem maior
capacidade para evocar o estimulo, quando se encontra no mesmo ambiente
social em que codifica o estimulo. Por exemplo, ao descrever uma cidade, as
representagées mentais sobre tal estimulo poderao ser mais apreendidas, se a
descricao estiver sendo feita no proprio in loco. Enfim, ressaltamos ainda que,
além do ambiente da pesquisa, o estado emocional do individuo, no momento
da codificacao, afeta a recuperacao do estimulo na memdria. Por exemplo, o
individuo em estado depressivo, pode ter mais recordacdo negativa do que
positiva, sobre a experiéncia com uma determinada marca (Sternberg, 2000;
De Toni, 2005).

Portanto, de modo geral, ndo existe uma forma rigida para organizar os
estimulos que recebemos do meio ambiente. Por isso, enfatizamos que, as
pessoas criam sua propria maneira de organizar e armazenar as informacoes,

segundo suas crencas, interesses, prioridades e experiéncias pessoais.

1.1.5 Indicadores de percepcao

Para além das caracteristicas cognitivas e ndo cognitivas que compdem
as imagens de marca, também é preciso reconhecer nas representagbes
mentais, as percepcoes e as associacdes que o publico detém na memoria.
Por isto, se torna evidente a importancia de analisar e interpretar os atributos

sensoriais revelados pelos indicadores racionais, emocionais e simbdélicos.
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Racionais

Diante da comunicagcao de marca, varios pesquisadores (Kapferer, 1991;
Aaker, 1998; Keller, 2006, Van Riel, 2003; Rudo, 2006) tentam demonstrar
como um valor é atribuido aos nomes e simbolos que representam
organizacbes, produtos e servicos. Estes estudos procuram analisar as
condi¢des de formagdo da chamada ‘brand equity’, e referem-se, basicamente,
aos aspectos relacionados a gestdo do capital de marca. No entanto,
determinar o conceito de valor da marca tem provocado diferentes visdes
quanto ao seu significado. Na verdade, existem inUmeras definicbes de valor
para ‘marca’ que abordam contextos distintos, tais como: administrativo,

promocional e financeiro.

Contudo, para uma maior abrangéncia, tanto conceitual como
metodoldgica, abordaremos, no capitulo 2, 0 modelo de Brand Equity baseado
no cliente (Aaker, 1998; Keller, 2003), pois consideramos esta abordagem, um

verdadeiro avango na tentativa de relacionar o conceito de valor as marcas.

Porém ha varios outros campos cientificos a referirem-se ao conceito de
‘valor'. Os pesquisadores da Psicologia Social (Rokeach, 1973; Schwartz,
2003), por exemplo, definem valor como a crenca constante em um
determinado tipo de conduta pessoal ou social, preferivel a uma conduta
oposta ou contraria. Afirmam ainda que, os valores sdo organizados na mente,
a partir de prioridades do individuo e, distinguem-nos em dois os tipos: (1) os
valores instrumentais, que constituem as caracteristicas de conduta e de
comportamento do individuo; e (2) os valores finais, que se referem a um
estado final desejavel, baseado nas crengas do individuo ou da sociedade em
geral.

Para ilustrar esta tematica, apresentamos a seguir, os 36 valores
elaborados por Rockeach (1973), para fundamentar sua teoria e que, também
servem para serem utilizados na medi¢do e classificagdo de valores pessoais

e/ou sociais.
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Valores instrumentais Valores finais
Ambicioso Alegria
Amoroso Amizade verdadeira
Capaz Amor maduro
Corajoso A paz no mundo
Criativo Autorespeito
Divertido Harmonia interna
Educado Igualdade
Gosta de ajudar Liberdade
Honesto Prazer
Independente Reconhecimento social
Intelectual Sabedoria
Limpo Salvagao
Légico Seguranga da familia
Mente aberta Seguranga nacional
Obediente Sensacéao de realizagao
Responsavel Um mundo mais bonito
Saber perdoar Uma vida confortavel
Saber controlar Uma vida emocionante

Tabela 8: Valores Instrumentais e finais do individuo
Fonte: Rockeach (1973)

Emocionais

Antes de analisar as percepgdes emocionais, é importante enfatizar os
beneficios e atributos da marca. De acordo com Batey (2010), as necessidades
emocionais sao atendidas pelos beneficios que uma marca oferece ao publico
consumidor. Sendo assim, de forma inconsciente, o individuo pode ser atraido
a adquirir uma marca que apresenta as necessidades emocionais com 0s quais
ele se identifica, conforme esclarece o autor: “As necessidades emocionais
mais profundamente arraigadas, reprimidas ou nao admitidas, que todos
temos, encontram certa conexdao com os beneficios mais sutis e emocionais

das marcas” (Batey, 2010, p. 42).

Por sua vez, os estudiosos da Psicologia Cognitiva (Damasio, 1996;
Sternberg, 2000, De Toni, 2005) admitem que existem dois fatores essenciais
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que determinam as necessidades emocionais: (1) tem a ver com o fato da
cognicao e da emocao estarem conjugadas, ou seja, 0 que o publico pensa
sobre a marca integra o seu sentimento por ela; e, (2) refere-se a como a
memb©éria funciona, isto €, a memdéria armazena e conserva as experiéncias
mais emocionantes. Para um melhor esclarecimento, examinemos a importante

declaracao sobre essa tematica:

Memorias emocionais sao guardadas no inconsciente. Quando

a memoria é acionada, todas as partes componentes sao
unidas em um instante, inclusive a emogéao ligada a memodria.
Encontros com marcas fazem parte de nossa experiéncia diaria
e se caracterizam pela memdéria emocional associada a elas. E
assim que o significado da marca é gravado na psique. Sem
emogao, ndo se cria uma conexao mental. (Batey, 2010, p. 57-
58)

O autor relaciona as emog¢des aos sentimentos individuais e, confirma
que esta experiéncia é ‘interna, subjetiva e mutavel’, conforme o ambiente a ser
contextualizado. Portanto a emocédo pode ser compreendida como uma
experiéncia intima de um individuo, especialmente subjetiva e, mutante no
decorrer dos tempos, de acordo com o estado mental do individuo e com
exposi¢cao do estimulo.

E importante esclarecer que, embora as duas palavras tenham sentidos
semelhantes, emocéo e sentimento ndo sao fendmenos iguais. De acordo com
Zajonc (1980), os sentimentos correspondem as experiéncias conscientes das
emocoes. Este autor explica que, as reagbes emocionais podem acontecer
antes da cognicdo e, mesmo sem ela. Afirma também que, estas reagdes
emocionais ocorrem sem qualquer registro consciente dos estimulos e, séo
mais rapidas que a interpretacdo e a discriminagdo dos fatos, ou seja, sdo
reacdes que acontecem antes mesmo do estimulo ser codificado pela mente.
Desta maneira, podemos aqui listar uma infinidade de emog¢des que o individuo
pode experimentar: raiva, édio, tristeza, amor, alegria etc. E ao longo do século
XX, diversos estudos psicolégicos e filos6ficos procuraram identificar e
classificar as emogdes dos seres humanos. A tabela 9, resume os principais
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grupos de emocdes descritos por diferentes psicélogos (Ortony e Turner,

1990):
Psicologo Emogoes basicas Base para incluséao

Arnold (1960) Amor, coragem, | Relagao com as
depresséo, desejo, | tendéncias a agao
desespero, esperanca,
medo, odio, raiva,
repulsa, tristeza

Ekman, Friesen e | Alegria, medo, nojo, | Expressoes faciais

Ellsworth (1982) raiva, surpresa, tristeza | universais

Frijda (1986) Alegria, desejo, espanto, | Formas imediatas de
interesse, surpresa e | acao
tristeza

Gray (1982) Raiva e terror, | Gravado no DNA

ansiedade, alegria

lzard (1971)

Alegria, culpa, desprezo,

Gravado no DNA

interesse, medo, nojo,
raiva, sofrimento,
surpresa, vergonha

James (1884) Amor, medo, raiva, | Envolvimento do corpo
tristeza

McDougall (1926) Deslumbramento, Relagao com 0s
espanto, medo, nojo, | instintos

raiva, sujeicao, ternura

Mowrer (1960)

Aflicao e prazer

Estados emocionais nao
aprendidos

Oatley e Johnson-Laird
(1987)

Ansiedade, felicidade,
nojo, raiva, tristeza

N&o exige uma premissa

Panksepp (1982)

Esperanca, medo, raiva,
panico

Gravado no DNA

Plutchik (1980) Aceitacao, alegria, | Relacao com 0s
antecipacao, depressao, | processos adaptativos
medo, nojo, raiva, | biolégicos
surpresa, vergonha

Tomkins (1984) Alegria, depressao, | Densidade das
desprezo, interesse, | ativagdes neurais
medo, nojo, raiva,
surpresa, verginha

Watson (1930) Medo, amor, furia Gravado no DNA

Weiner e Graham (1984) | Felicidade, tristeza Independente de

atribuicao

Tabela 9: Emocbes basicas identificadas por psicologos

Fonte: Batey (2010, p. 62)
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Contudo, os psicélogos, socidlogos e fildsofos continuam no debate
sobre até que ponto as emogdes e as reagdes emocionais S&0 universais ou,
determinadas pela cultura. Segundo descreve Batey (2010), as emocgdes
basicas sdo comuns e constantes em todas as instancias sociais. Portanto, no
sentido de esclarecer o sentimento gerado em cada tipo de emocéo,

apresentamos na tabela 10, a divisdo das emog¢des em familias.

Emocgéo Familia

Raiva Aborrecimento, irritabilidade, animosidade, afronta,
ressentimento, indignacdo, acrimbénia, exasperacao, ira,
hostilidade, faria, ultraje e, em casos extremos, 6dio, e
violéncias patolégicas

Tristeza Falta de alegria, melancolia, autopiedade, lamentacodes,
morbidez, sofrimento, depressao, desespero e, quando
patoldgica, depressao aguda

Medo Apreensao, nervosismo, preocupacdo, desconfianga, receio,
duvida, temor, ansiedade, consternacao, pavor, calafrios, terror;
como psicopatologia: fobia e panico.

Diverséao Contentamento, entretenimento, alivio, orgulho, satisfacéo,
alegria, deslumbramento, emocéo, gratificacdo, regozijo,
jovialidade, euforia, éxtase e, num caso extremo, mania

Amor Aceitacdo, gentileza, amizade, confianga, afinidade, devocao,
adoracao, paixao

Surpresa Espanto, estupefacdo, admiracdo, choque

Nojo Desgosto, aversao, desdém, repulsa, desprezo, aborrecimento

Vergonha Embarago, culpa, remorso, arrependimento, humilhagéo,
mortificacao

Tabela 10: Familias de emocoées
Fonte: Batey (2010, p. 63)

No entanto, salientamos ainda que, no contexto das reacdes
emocionais, é preciso considerar a dindmica de uma lingua e, os diversos

significados que as palavras de um determinado idioma despertam nos
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individuos. Estas ponderacdes sdo extremamente valiosas para compreender a
formacao das representagdes mentais. Enfim, estamos a constatar que, na
investigacdo sobre a comunicagcdo de marca, seja através da publicidade ou
pela experiéncia direta, as emocdes exercem um papel preponderante na

forma como o publico atribui imagens aos estimulos que recebem.

Simbolicos

A literatura, geralmente, se refere a um simbolo como um sinal arbitrario
que representa outra coisa, por associacao, semelhanca ou convencgao. Esta
concepgao parte das teorias do simbolismo (Baudrillard, 2000; Santaella,1988,
2001, 2002), especialmente, dos estudos da Semidtica, da Psicologia e da
Filosofia. A palavra simbolo se origina de um verbo grego que quer dizer
juntar’. O substantivo correspondente — sumbolon, se refere as duas partes
complementares de um mesmo objeto. Isto €, desde sua origem, o vocabulo
‘simbolo’, apresenta esta importante caracteristica, que devemos considerar no
decorrer desta investigacdo. As duas partes, quando unidas, se ajustam e,
portanto, o0s primeiros simbolos, eram representados por dois objetos

semelhantes e complementares que se interpunham um com o outro.

As andlises da Semidtica — a ciéncia que estuda os signos - sustentam
que os simbolos se caracterizam pela arbitrariedade da relacdo entre
significado e significante. Alias, o signo, como conceito, € uma generalidade.
Ele se refere a tudo aquilo, qualquer coisa, que esta no lugar de outra. Enfim, o
signo é alguma coisa que representa algo para alguém, conforme a definicao

apresentada por Santaella:

Um signo intenta representar, em parte ao menos, um objeto
que € a causa ou determinante do signo, mesmo se 0 signo
representar seu objeto falsamente. Mas dizer que ele
representa seu objeto implica que ele afete uma mente, de tal
modo que, determine naquela mente algo que é mediatamente
devido ao objeto. Essa determinagdo da qual a causa imediata
ou determinante e o signo, e da qual a causa mediata é o
objeto, pode ser chamada o interpretante. Santaella (2002, p.8)



69

Trata-se de uma relacdo de trés elementos que sado descritos da
seguinte forma: (1) o representamen ou signo; (2) o objeto a que se refere o
signo; e, (3) o interpretante, que € o efeito que o signo cria na mente de quem
recebe. O interpretante é considerado como o efeito que um signo esta apto a
produzir. Todo signo conseguira produzir efeitos em uma mente interpretadora.
O interpretante € a imagem que o préprio signo tem para um determinado
individuo. (Santaella, 1988, 2001, 2002). Em outras palavras:

Nao ha uma conexao estritamente material, fisica ou biologica
entre o simbolo e aquilo que ele simboliza. Sinais arbitrarios e
motivados dependem mais da similaridade e contiguidade para
a compreensao do significado, como no caso de uma torneira

indicando agua ou fumaga como sinal de fogo. (Batey, 2010, p.
159)

De acordo com Batey (2010), os simbolos sao polivalentes e
polissignificantes. A polissemia € uma caracteristica da representacao de um
objeto e, se refere ao fato de um objeto possuir mais de um significado. Isto
demonstra que, a multiplicidade das representacées mentais, existe em funcéo
das impressdes reais, subjetivas e idiossincraticas do individuo. Por estes
motivos, o0s objetos ganham ou perdem significados simbdlicos e, se
distinguem em cada cultura ou regido geografica. No caso da comunicacao de
marcas e, dependendo do ambiente, alguns nomes e simbolos de marca séo
carregados de representacées simbdlicas que podem ndo ter representagcao
nenhuma em outro contexto ou em outro pais. E, € justamente pelas variacdes
continuas do mercado, seja de carater econémico, politico ou cultural, que as
representagées simbdlicas sofrem alteracées na mente dos publicos. Sendo
assim, as referéncias simbodlicas podem perder significado ou, até mesmo
desaparecer e ser esquecida. O inverso também pode ser considerado
verdadeiro, pois, certos simbolos, resistem as mudancas mercadoldgicas ao
longo do tempo, 0 que nos permite até dizer que, ndo ‘morrem’ nunca. E mais,
pela efetividade da sua forte e exclusiva representacdo mental, podem mesmo
‘renascer’ (Aaker, 1998; Keller, 2006; Batey, 2010).
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Nesta perspectiva, é enriquecedor recordarmos a opiniao do filésofo e
tedrico Jean Baudrillard em a relagdo ao consumo e ao significado dos
produtos. Baudrillard (2000) argumenta que, ndo consumimos mais o0s bens, e
sim os simbolos. Em outras palavras, o valor funcional do objeto é transferido

para o valor simbélico, conforme demonstramos na figura VS.

( )

Representacdes

mentais Valor simbdlico

Objeto Valor Funcional

\. J

Figura 11: Valor simbdélico

Entretanto, os autores debatem a questdo do consumo simbdlico (Batey,
2010; Slater, 2002; Baudrillard, 2000, entre outros) e, admitem que é quase
impossivel existir um bem que tenha apenas o significado simbdlico, sem o
valor utilitario. Portanto, os produtos e servigcos necessitam ser funcionais: os
automdveis sao produzidos para serem uteis no transporte, os alimentos para a
nutricdo, as roupas para aquecer e assim por diante. Para Batey (2010, p. 158),
‘o consumo simbdlico é o processo pelo qual as pessoas atribuem significados
aos produtos e objetos, acima e além dos que séo inerentes a eles.” O autor
admite também que, os individuos, conscientemente ou ndo, se tornam mais
influenciaveis pelo significado subjetivo e sociocultural atribuido a marca. Neste
caso, sao claras e evidentes as implicagdes de um simbolo, para o
desempenho de marca e para as representacdes mentais do publico. Assim,
acreditamos que, a compreensao de como as marcas podem assumir
representacbes simbdlicas, € um importante fator para interpretar as

associagdes subjetivas na mente dos publicos.
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Por sua vez, Slater (2002) confirma que, a medida que as necessidades
basicas sejam realizadas e, sejam também satisfatorias, o individuo procura
adquirir produtos que possam justificar e representar, simbolicamente, o seu
estilo de vida perante a sociedade.

Uma vez que a satisfagcdo das necessidades basicas tenha
sido garantida materialmente, o aspecto cultural ou significativo
do consumo passa a predominar e as pessoas se tornam mais
preocupadas com o significado dos produtos do que com o seu

uso funcional para preencher uma necessidade basica ou real.
(Slater, 1997, p. 133)

Neste contexto mercadoldgico, o0 conjunto das atividades da
comunicacdo de marca € representado por um mercado de bens e servigcos
que revela os aspectos subjetivos e objetivos da sociedade, por meio dos
aparatos das novas tecnologias distribuidos em larga escala para o publico
consumidor. Servigcos de transmissao de dados e compartilhamentos que estao
facilmente disponiveis para a populagdo, abrangem as relagdes do homem
com a natureza, com os semelhantes e com as inovagdes tecnoldgicas. Avido
por conhecer novas culturas, novas paisagens, novas cidades, novas pessoas,
0 publico consumidor se torna insaciavel ao transformar suas necessidades em
desejos. Desta forma, atualmente, o mercado se configura ndo s6 pelas
necessidades basicas do publico, mas também e, podemos dizer que em larga
escala, com uma “necessidade insaciavel”.

A ideia de necessidade insaciavel esta intimamente ligada as
no¢des de modernizagdo cultural: a grande produtividade da
industria moderna é considerada por muitos uma reagdo € um
incentivo a capacidade dos desejos das pessoas de se
tornarem cada vez mais sofisticados, refinados, imaginativos e

pessoais, assim com a aspiragdo de ascender social e
economicamente. (Slater, 2002, p. 36)

Contudo, a cultura do consumo, esta institucionalizada no individuo
contemporaneo e, com isso, as marcas adquirem relativa importancia no
sentido de as necessidades desse publico. Estamos a considerar, este
mercado globalizado e competitivo, onde o publico exige, cada vez mais, que
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seus desejos sejam saciados de acordo com as promessas estabelecidas na
comunicacdo de marca. Hoje, o acesso a tecnologia da informagéo e os
diversos meios de comunicagdo favorecem a livre escolha do publico. A
possibilidade que os avancos tecnolégicos oferecem para percorrer,
simbolicamente, a histéria da humanidade, a descoberta de novos produtos e
servigos, 0 conhecimento de marca e a participacdo e o engajamento em
diversos eventos, sugere uma série de novas perspectivas para investigar o

consumo simbadlico originado pela comunicagcdo de marca (Neves, 2009).

1.1.6 Estados de necessidades

A teoria das necessidades proposta por Abraham Maslow (1943),
também conhecida como piramide de Maslow ou hierarquia das necessidades,
€ uma divisdo em escalas de prioridades em que, as necessidades do nivel
mais baixo devem ser satisfeitas antes das necessidades de nivel mais alto.
Constitui, na verdade, uma hierarquia de necessidades para atingir a sua
realizacdo pessoal. Maslow (1943) define um conjunto de cinco necessidades,
divididas em uma hierarquia, sao elas: (1) necessidades fisiolégicas (basicas),
tais como a fome, a sede, 0 sono, 0 sexo e 0 abrigo; (2) necessidades de
seguranga com a moradia, com o trabalho ou com a saude; (3) necessidades
sociais ou de sentimento de pertencer a um certo grupo social, ou fazer parte
de um; (4) necessidades de estima ou reconhecimento, que podem se
caracterizar pelas capacidades pessoais € 0 reconhecimento dos outros em
relacdo a nossa competéncia aos trabalhos que realizamos; e, por fim, (5) as
necessidades de auto-realizacdo, ou seja, o que o individuo pode adquirir para
satisfazer uma realizagdo pessoal (Huitt, 2004).
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pessoal

Estima

Realcionamentos

Seguranca

Fisiolégicas

Figura 12: Hierarquias das necessidades
Fonte: Huitt (2004)

Abraham Maslow, ap6s a construcao da sua hierarquia, ainda identificou
outras duas necessidades do individuo que se considera auto-realizado. Elas
foram classificadas como ‘necessidades cognitivas’. Uma delas é a
necessidade de conhecer e compreender 0 mundo a sua volta, como a
natureza, a sociedade e o universo funcionam. A outra caracteristica chama-se
necessidade de satisfacao estética, isto é, significa a procura pela perfeicéo,
simetria, arte e beleza em geral. Entretanto, as necessidades insatisfeitas, ou
seja, aquelas que o individuo ndo consegue atingir ao longo da vida, provocam,
em geral, reacdes negativas no comportamento, como frustragdes, medos,

angustias, insegurancas etc.

Apesar do modelo de Maslow, ter revelado importantes aspectos
psicolégicos que acompanham o individuo no seu percurso de vida,
reconhecemos que as necessidades mudam com o passar do tempo, sendo
assim, as necessidades humanas nos dias atuais, s&o compostas de forma
diferente. Portanto, existe uma evidente diferenca nas necessidades do
individuo que vive no século XXI. Enquanto a piramide de Maslow é
estruturada de forma hierarquica e, pressupde uma progressdo, as

necessidades atuais do publico consumidor, se encontram em um fluxo
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continuo, aleatério, com necessidades variadas, se interpondo e se conjugando
(Batey, 2010). O autor confirma ainda que, essas necessidades variam e
sofrem influéncia em varios contextos. “Em especial, tais estados sé&o
influenciados diretamente pelo contexto e pela situacdo em que o individuo se
encontra: a atmosfera, o meio ambiente e o proprio humor, atitude e

sentimentos pessoais” (Batey, 2010, p. 40).

Portanto, podemos constatar que, as representagdes mentais constituem
um agrupamento de percepgbes do individuo, racionais, emocionais e
simbdlicas e, sdo sempre desencadeadas a partir de estimulos produzidos em
um determinado contexto, que geram respostas racionais, emocionais e
simbdlicas dos publicos, integrando assim, o fendbmeno da comunicacédo de

marca.

1.1.7 Os Arquétipos

Carl Jung (2000) foi pioneiro ao identificar as impressées da mente
humana como arquétipos. Sua teoria admite a divisdo da mente em trés partes.
A primeira € o0 ego, que corresponde ao estado mental de consciéncia. Proximo
ao ego estd o inconsciente pessoal, que abrange tudo aquilo que nao é
consciente no momento, mas pode vir a ser. O inconsciente pessoal
corresponde tanto as memdérias que se apresentam facilmente como aquelas
que foram esquecidas por algum motivo. Por fim, o inconsciente coletivo, que
de acordo com Jung, € a nossa ‘heranga psiquica’ e, refere-se ao espaco
reservado na memoéria da experiéncia, como ser humano, em sociedade. A
este conjunto de estados mentais, o autor denomina de arquétipos que,
podemos examinar na seguinte metafora:

Arquétipos sdo como leitos de rio que secam quando a agua
vai embora, mas que ela pode voltar a encontrar em qualquer
momento. Um arquétipo € como um antigo curso d’agua pelo
qual a agua flui por séculos, cavando um canal profundo para
si mesma. Quanto mais ela tenha corrido por esse canal, mais

provavel sera que ela, cedo ou tarde, volte ao velho leito (Jung,
2000, p. 189).
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Por causa disto, os psicélogos sustentam que, os estimulos que
motivam a mente do individuo sdo considerados primitivos, pois, 0os desejos,
como conquistar objetos ou, as vontades, tipo explorar o universo, s&o
inerentes a condicdo humana. Jung declara ainda que, as impressdes
arquetipicas sao tendéncias inatas para experimentar algo. De modo geral, as
impressdes arquetipicas aparecem numa diversidade de ambientes da
literatura internacional, sejam em livros, musicas, mitologia ou, nas artes
plasticas. Para o autor, quando nos encontramos com um mito, simbolo ou
personalidade arquetipica, sentimos, instintivamente, a forca das emocdes.
(Huitt, 2004)

Neste sentido, a observar a comunicacdo de marca, podemos verificar
gue as marcas que conseguem penetrar nas experiéncias mais primitivas da
mente de um individuo, estabelecem uma afinidade emocional, fixando assim,
fortes conexdes com o publico. Contudo, ndo temos a intencdo de aprofundar
nos estudo sobre os arquétipos e suas relagbes com a mente humana, apesar
de reconhecermos a relevancia desta teoria na medida da sua utilidade para o
estudo empirico. Porém, no sentindo de enaltecer a teoria dos arquétipos,
elaboramos a Tabela 8, com os arquétipos mais comuns, verificados tanto no
contexto sociocultural, como na perspectiva da comunicacdo de marca, com

seus atributos e caracteristicas.

Arquétipos Atributos Caracteristicas
O Explorador, Aventureiro, incansavel, | Esta em  constante
investigador, pioneiro, independente, | busca, a procura de
peregrino. anticonformista. algo. Valoriza a
liberdade, 0

individualismo e a
autossuficiéncia.

O prestativo, Altruista, compassivo, | Dedicado a seguranca,
caridoso. simpatico, benevolente, | bem-estar e conforto
generoso. alheio. Valoriza a

generosidade e 0
autossacrificio.
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O Amante Apaixonado, sensual, | Necessidade de dar e
sedutor, eratico. receber afeto. Valoriza a

amizade e no amor.
O Trapaceiro Brincalhéo, irreverente, | Espirito da desordem e
malicioso. inimigo  dos  limites.

Valoriza a alegria e a
espontaneidade.

O Criador

Artistico, criativo, inovador.

Promocédo e realizagcéo
de eventos criativos.
Valoriza a
autoexpressédo e O
prazer estético.

O fora da lei,
rebelde.

Revolucionario, destrutivo,
escandaloso.

Quebra regras e destroi
estruturas. Valoriza a
libertacao e a
contracultura

O Magico

Intuitivo,
carismatico.

espiritual,

Mudancas fisicas ou
espirituais. Valoriza as
transformacdes e novas
visdes da realidade

O Sébio,
anciao.

Filosofico, reflexivo,

informante.

Guardiao da verdade e
fonte de informacéo.
Valoriza a sabedoria € 0
conhecimento

O Inocente

Puro, integro, confiante,

otimista.

Mantém esperanca, a fé
e a crenca na existéncia
do paraiso e de um
mundo utépico. Valoriza
a honestidade, a
bondade e os prazeres
simples.

O Soberano

Poderoso, autoritario, lider.

Foco no poder e no
controle.  Valoriza a
organizacao e a
eficiéncia.

O Herdi

Corajoso, determinado,

competitivo.

Vive a superar
obstaculos de acordo
com seus principios.
Valoriza a determinacao
e a integridade moral.

Tabela 11: Arquétipos

Fonte: adaptado de Batey (2010, p. 77-86)
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“Tudo o que a marca faz € comunicagdo” (Paul Feldwick)

Embora as marcas, ao longo dos tempos, tenham a funcdo comercial e
distintiva, foi no final do século XX que, a gestdo de marcas (Branding) tornou-
se um componente estratégico para que as organiza¢cdes compreendessem a
importancia de reconhecer as imagens contidas na mente dos publicos. De
fato, uma caracteristica atual dos estudos sobre a comunicacdo de marca, tem
sido o enfoque na criagdo de nomes e simbolos que possuem alguma

diferenciacao acentuada.

Nesta direcdo e, no decorrer das pesquisas cientificas e mercadoldgicas,
0 conceito de marca evoluiu para além dos aspectos estéticos e, hoje,
observamos a preocupacao dos profissionais da comunicacao e de marketing
com as caracteristicas sensoriais dos nomes e dos simbolos atribuidos as

organizacdes e seus produtos.
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1.2.1 Evolucao do conceito de marca

Ruao (2006) elaborou um apanhado a respeito da evolugédo da definicao
de marca. A autora destaca duas tendéncias que, no decorrer do século XX,
culminaram nas atuais abordagens conceituais sobre as marcas: a tendéncia
idealista e a realista. Os pesquisadores da tendéncia idealista (Grassi, 1999;
Kotler, 2000 Aaker, 1991), defendem que valor da marca estd na mente do
consumidor e, que as marcas representam as caracteristicas fisicas do
produto, ou seja, os atributos, os valores e o0s beneficios que o publico
armazena na memoéria. Nesta direcdo, a marca assume uma dimensao
conceitual que nao era considerada até entdo, pois, além da fungcdo de
identificar, a uniao das caracteristicas funcionais do produto com os aspectos
emocionais e simbdlicos, oferece um novo olhar para a concepg¢do de marca.
Desta forma, a autora confirma que, as imagens mentais do publico
consumidor, reunem o0s aspectos intangiveis da marca, conforme o seguinte
relato: “uma marca permitia ndo so identificar um produto ou servico, mas
incorporava um conjunto de valores e atributos intangiveis, relevantes para o
consumidor e que contribuiram para diferenciar a oferta e motivar a compra”
(Ruao, 2006: 27). Dai emerge o conceito do valor de marca, também
denominado de capital de marca ou ainda, patriménio de marca. Esta
expressao € procedente da literatura inglesa — Brand Equity (Aaker, 1991) ou,
também conhecido como Customer based Brand Equity (Keller, 2006).

Apesar de existirem muitos debates acerca de como este ultimo modelo
mede o valor de marca, parece haver uma concordancia em torno da sua
proposta metodolégica, ou seja, de determinar o valor intangivel, acrescentado
a um produto ou servigo, de acordo com as percepcoes e associagdes do
publico. E importante considerar que, este modelo de determinacéo do valor de
marca é baseado em uma situacdo de compra ou, de uso por parte dos
consumidores. Ou seja, para este modelo, a aquisicdo ou, a experimentacao
de um produto ou servigo, € determinante para identificar o reconhecimento e
as associacbes existentes na mente do consumidor. E para efeito de
contribuicdo desta tese, no capitulo 2, abordaremos com maiores detalhes o
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modelo Brand Equity baseado no cliente, como um estudo de mercado que

integra os procedimentos metodoldgicos utilizados nesta investigacao.

Regressando a revisdo das duas formas de interpretacdo das marcas,
lembramos o0s pesquisadores da outra tendéncia, a realista (Cooper, 1979;
Doyle (1990; Kapferer, 1991; De Chernatony, 1993; Semprini, 1995), propoem
uma abordagem mais holistica e organica da marca, ou seja, a marca € vista
como elemento vivo, constituido de caracteristicas tangiveis e intangiveis,
simbdlicas e emocionais, materiais e racionais. Ou seja, estes autores criticam
a sobrevalorizacao dos elementos intangiveis das marcas, que caracterizou a
visdo anterior, defendendo a dupla dimensao funcional/representativa das
marcas, fendbmenos com personalidades e vidas proprias e, assim sendo,

entidades pelas quais o publico pode ter sentimentos.

Destacamos entdo, a afirmac¢ao de Semprini (2003: 16), segundo a qual:
“A marca é formada pelo conjunto de discursos que mantém entre si, todos os
sujeitos (individual e coletivo) que participacdo da sua génesis.” Neste
ambiente histérico da evolugédo do conceito de marca, Ruao (2006) explica que,
essas concepcdes sdo abordagens diferenciadas e que, uma ndo elimina a
outra, pelo contrario, podem ser conjugadas na constru¢cdao de novos modelos

para uma melhor contribuicdo nos aspectos gerenciais de marcas.

1.2.2 As quatro idades do ‘Branding’

Ainda no contexto da evolugdo do conceito de marca, a consultoria
Interbrand (uma das mais prestigiadas consultoras internacionais no campo da
pesquisa de branding) oferece uma importante visdo histérica que avalia, no
decorrer do tempo, as fases da concepcdo de marca. E da sua
responsabilidade - o Interbrand’s Best Global Brands - um reconhecido ranking
das marcas mais valiosas no mundo, e que é estabelecido com base em
pesquisas e analises que agregam o entendimento das necessidades e
oportunidades relacionadas as marcas, consumidores ou mercados, no sentido

de criar estratégias de lideranca para os negocios.
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Conforme descrito por esta consultoria, podemos identificar quatro
idades que explicam a evolucédo da gestdo do capital de marca ao longo dos
tempos, ou seja, do Branding, e que sao classificadas da seguinte maneira:

ldade da identidade, Idade do valor, [dade da experéncia e a ldade do publico.

Na Idade da Identidade, o proposito de uma marca era servir como um
identificador de mercado, criando assim, o reconhecimento de organizagdes,
produtos e servigos, tanto no sentido visual, como semantico. Assim, de acordo
com um estudo realizado pela Interbrand, no inicio existia a marca de
propriedade ou de qualidade, que gerava facilmente a confianga no publico
consumidor. Mas a partir dai, evoluiu-se para um sistema mais sofisticado que,
também, identificava as marcas dos servigos, precisamente, apds a Segunda
Guerra Mundial. Na verdade, com a globalizacdo da economia, os mercados
ficaram saturados de produtos e servigos e, entdo, a necessidade de
diferenciar da concorréncia aumentou, assim como a necessidade de auxiliar o
publico consumidor a identificar e escolher entre uma variedade enorme de
marcas. Conforme relata o instituto, nos anos de 1970 e 80, as marcas criaram
slogans, mascotes e, assinalaram uma presenga massiva nos tradicionais
meios de comunicacao: radio, televisdo, jornal e revista. Assim, através destas
acOes mercadoldgicas, as organizagdes desenvolveram e estabeleceram fortes
relacionamentos dos publicos com suas marcas e, desta forma, transmitiam
uma proposta de beneficios, valores e qualidades.

Em 1988, o grupo Interbrand realizou a primeira pequisa de avaliacdo de
marca e, assim, ficou caracterizado a Idade do Valor. Nesta época, as
organizacbes comecaram a perceber as marcas como ativos valiosos que
contribuem, efetivamente, para um desempenho financeiro positivo, a partir da
sua capacidade de gerar lealdade a marca (Aaker, 1998). Segundo descreve
esta pesquisa, com o tempo, a linguagem do ‘custo’, relativa as despesas de
marketing, tornou-se a linguagem de ‘investimento’. A partir dai, as
organizacbes reconheciam que as marcas ndo sao construidas simplesmente
por meio das acbes de comunicacdo mas, através de uma combinacido de
atividades mercadolégicas que cobrem os produtos e servigos, os ambientes, a
cultura e as necessidades dos publicos. Desta maneira, relata o instituto, as
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pesquisas de mercado e a riqueza de dados levantados, levaram ao
desenvolvimento de uma abordagem mais elaborada para a gestdo da marca,
ligada ao capital e, gerando desta forma, uma nova metodologia estratégica
para aferir o valor de marca. Trata-se do modelo Brand Equity baseado no
cliente (Aaker, 1998; Keller, 2003), que sera descrita no capitulo 2, como um
estudo de mercado integrante dos procedimentos metodologicos desta
investigacao.

No final do século XX, com o reconhecimento de marcas valiosas como
ativos intangiveis e estratégicos para as organizagdes, surgiu uma apreciacao
mais profunda das marcas, pelo papel que desempenham no fornecimento de
experiéncias gratificantes e enriquecedoras para os publicos, sendo
denominada a Idade da Experiéncia. Segundo descreve a consultoria
Interbrand, marcas como Google, Amazon, Facebook e Apple, redefiniram as
expectativas dos publicos e, aumentaram, em larga escala, o leque de op¢des
para as experiéncias de marca, beneficiadas, imensamente, pela evolugao da
tecnologia digital e movel. Para o instituto, nesta época saturada de
informacdes, ndo é mais suficiente trabalhar com dados imensos e volumosos.
Sendo assim, estes vastos conjuntos de dados, devem ser extraidos para a
geragdo de auxilio, empatia e, intenso dialogo das marcas com os diversos
publicos. As interacbes sado extremamente relevantes e, cada vez mais
baseada em torno da criacdo de um ‘ecossistema’ de produtos e servicos,
integrados as experiéncias e ao entretenimento, tanto fisico como virtual. Além
do mais, na Idade da Experiéncia, a influéncia das redes sociais foi crucial, pois
apresentam maior poder e maior capacidade de controle por parte do publico,
como nunca antes. Assim sendo, conforme afirma o instituto Interbrand Group,
neste mundo de duas vias, didlogo, apoio, influéncia e engajamento, sao as
novas regras para a construgao de marca.

E, atualmente, a Idade do publico, que é determinada pela abundancia
de recursos tecnoldgicos que serdo cada vez mais sofisticados e, caracteriza-
se pelo dominio da comunicacao digital que continuara a invadir cada momento
de nossas vidas, nos prendendo a imensos servidores e unidades de disco
rigido. Conforme analisam os pesquisadores da Interbrand, a ldade da
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Experiéncia esta dando lugar a uma nova era, da computacao ubiqua, isto é,
onde os ecossistemas estardo totalmente integrados e, os sensores (em
NOSSOS COrpos, em nossas casas € em nossos dispositivos méveis) poderao
falar uns com os outros em novas formas de transmissao de mensagens, pois
os fornecedores estao se reorganizando em torno dos individuos e, com isso,
0s ecossistemas se tornardo ‘Mecosistemas’ (Mecosystems). Afirmam ainda
que, nestes mecosistemas, com a conexao de negocios as pessoas e, as
pessoas entre si, as marcas assumem o papel de facilitadores de transacdes
comerciais e, da criacao de valor pessoal. A partir da forma como gerimos as
nossas marcas pessoais, como parte de nés mesmos e, a medida que
compartilhamos esta vivéncia através das varias plataformas sociais, 0 mundo
comercial vai se tornando cada vez mais personalizado. Desta maneira, as
organizagdes utilizardo o nosso histérico de compras para localizar e oferecer,
produtos, servigos e eventos sob medida, onde quer que estejamos. Além do
mais, podemos certificar que, os dados pessoais crescem a cada dia na rede
mundial de computadores e, estes, serdo muito conhecidos e compartilhados,
além de muito valiosos.

Enfim, conforme prevé a consultoria Interbrand, as marcas que quiserem
atingir a lideranca e o reconhecimento na Idade do publico, terdo que
reconhecer o humano nos dados, descobrir idéias originais de novas
experiéncias com o publico e, criar uma verdadeira relagdo personalizada

(bestglobalbrands.com).

1.2.3 Marca: Visao Organizacional

Do ponto de vista da organizagdo, a marca constitui um importante ativo
intangivel, cujo principal diferencial se encontra no nome e nos demais
elementos simbdlicos que representam os produtos e servicos ofertados ao
publico em geral. Atualmente, neste mercado, altamente competitivo e repleto
de concorrentes, os produtos e servicos estdo cada vez mais semelhantes
entre si. Sendo assim, podemos afirmar que a definicdo tradicional de marca

(logomarca ou logotipo) esta ultrapassada, pois, ndo engloba os atributos que
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incluem os conteudos sensoriais da marca. Assim, até o final do século XX, a
definicho de marca era generalizada, meramente, como um sinal para
diferenciar a empresa, seus produtos e servigos. Na mesma linha de
pensamento, Kotler (2000) concebe que, a marca € um nome, termo, sinal,
simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tem o propédsito de identificar bens
ou servicos em uma oferta de uma organizacao e, dessa maneira, diferencia-
los da concorréncia. Enfim, no ambiente mercadoldgico, a marca pode ser
considerada o registro organizacional em forma de nome e simbolo que
representam todo o contexto administrativo, econémico, social e cultural de

uma instituicéo.

Por tudo isso, tanto no contexto mercadoldgico, como institucional, os
estudos sobre a marca e seus elementos, sdo cada vez mais relevantes para a
comunicacao estratégica, pois, os ativos intangiveis da marca envolvem uma
série de outros componentes, conforme podemos constatar na seguinte

declaragao:

Os ativos intangiveis ndo se reduzem apenas a imagem € a
reputacdo das empresas, como parece indicar parcela
significativa dos trabalhos em Comunicacao
Empresarial/Organizacional, mas abrigam um conjunto
formidavel de atributos institucionais e mercadolégicos, como
as marcas, o portfélio de produtos, o indice de inovagéo, a
gestdo do capital intelectual, o compromisso com a
sustentabilidade e a diversidade corporativa, e inclusive a sua
competéncia em comunicagdo e marketing (Bueno, 2014, p. 2).

Neste sentido, reiteramos que as marcas desempenham funcdes
estratégicas, ndo s6 no sentido de identificacdo e de protecdo legal, mas
também, podem criar associacbes favoraveis e Unicas, que permitam
conquistar a fidelidade do publico. Segundo Aaker (1998), essa lealdade gera
seguranca para as organizacoes e, impde barreiras que dificultam a entrada de
outras marcas no mercado. Em resumo, para as organizagdes, as marcas
representam ativos importantes e valiosos, especialmente intangiveis que, sao
capazes de influenciar as atitudes, assim como, sdo capazes de gerar fortes

representacoes na mente dos publicos.
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1.2.4 Marca: Visao Publica

As marcas assumem, atualmente, um significado especial para o
publico. Ja referimos que, com base nas suas experiéncias e, por meio do
processo de comunicagdo, o publico aprende sobre a marca. O significado
incorporado a uma marca pode ser visto como um relacionamento, no qual o
publico adquire confianga dos produtos ou servicos consumidos e, que estes,
lhe trardo beneficios funcionais e atenderdo suas necessidades. Porém, esses
beneficios podem n&o ser unicamente funcionais, assumindo diversas
associagdes. Conforme argumenta Aaker (1998), as marcas podem servir
como dispositivos simbdlicos e emocionais. Certas marcas estdo associadas a
determinada personalidade, a um pais ou regido, a um estilo de vida e, desta
forma, revelam diferentes representacées mentais. No capitulo 2, destacamos
um topico especial para abordar maiores considera¢des sobre as associagdes
de marca que, integram os procedimentos metodoldgicos desta investigacao.

Em resumo, o diferencial representativo que a marca e seus elementos
assumem para o publico, pode modificar as suas experiéncias e, assim, mudar
as suas percepgdes sobre os produtos ou servigos representados pela marca.
Neste sentido, entendemos que a marca possui competéncia para influenciar
as atitudes do publico, assim como, pode restringir as dificuldades e os
desafios deste mercado vulneravel.

Marcas adquirem, para os consumidores, significados
exclusivos que facilitam suas atividades do dia-a-dia e
enriquecem sua vida. A medida que a vida dos consumidores
fica mais complicada, atribulada e sem disponibilidade de

tempo, a capacidade de uma marca de simplificar a tomada de
decisao e reduzir riscos € inestimavel. (Aaker, 1998: 8)

Neste contexto, os autores (Aaker, 1998; Kotler, 2000; Keller, 2006;
Ruéo, 2006; Clifton e Simmons, 2010; Batey, 2010; Lindstrom, 2012) admitem
que, a marca possui niveis de significado que podem fazer a diferenca no

aprendizado do publico consumidor. Desta forma, os atributos e os beneficios
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dos produtos sdo transformados em vantagens emocionais e simbodlicas,
conforme j& demonstramos anteriormente. Segundo confirmam os
pesquisadores, as marcas também incorporam a cultura, que pode representar
certa regido geografica, um grupo de pessoas em torno de uma causa, esbocar
um tipo de personalidade ou, caracterizar um determinado estilo de vida, de
acordo com o usuario, pois, cada marca sugere uma espécie de consumidor
diferente. Assim, entendemos que, para administrar uma marca neste mercado
competitivo, € preciso realizar investimentos continuos em pesquisa e
desenvolvimento, manter a consciéncia da imagem de marca e seus
elementos, apresentar qualidades e funcionalidades percebidas, prestar
excelentes servigos e, realizar uma comunicagdo estratégica e habilidosa.
Neste caso, através da comunicagdo continua e das experiéncias com a
marca, as organizacdes estabelecem associacdes uUnicas na mente dos

publicos.

Da mesma forma, os autores afirmam que, uma marca sinaliza ao
publico a origem do produto e, protege tanto o consumidor, quanto o fabricante,
da concorréncia desleal que oferecem produtos similares. Enaltecem ainda
que, a atribuicdo de caracteristicas intangiveis, seja racional, emocional ou
simbdlica, influencia diretamente, na formacao das imagens mentais acerca da
marca. Porém, ha um consenso entre 0s pesquisadores que, por varios
motivos, a gestdo de marca esta cada vez mais dificil de ser controlada.
Atualmente, vivemos num mundo onde o publico estd muito bem informado,
existe uma proliferacdo de produtos e servicos, aumento dos custos de
promogado e, com as novas tecnologias da informacao, a fragmentacdo dos

meios de comunicagao € uma realidade.

Contudo, para efeito desta pesquisa, vamos assumir a seguinte
definicdo de Kevin Keller: “Em ultima instancia, uma marca é algo que
reside na mente dos consumidores. Uma marca é uma entidade
perceptiva com raizes na realidade, mas também é mais do que isso, pois
reflete as percepcoes e idiossincrasias dos consumidores” (2006, p. 10).
Enfatizamos que, esta definicao fornece o suporte conceitual que

determinamos para atingir o propésito desta investigacdo. Neste sentido,
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consideramos que a marca adquire um conjunto de representagcdes mentais
intangiveis que, além de permitir a identificacdo da organizagdo e seus
produtos, favorece a notoriedade e, uma melhor compreensdo dos indicadores
de percepcao racionais, emocionais e simbdlicos armazenados na mente do

publico.

Enfim, tudo pode ter marca. Bens duraveis, bens ndo duraveis, servigos,
pessoas, organizagdes, eventos, entretenimento, cidades, paises, além de
ideias e causas. Assim sendo, 0 que pensaria o individuo sobre um produto ou
servico, se conhecesse somente seu nome de marca ou simbolo? Para
responder a esta pergunta, é preciso avaliar os critérios de escolha de cada
elemento de marca, para determinar o nivel de reconhecimento e as

associacdes de marca armazenadas na memoria desse individuo.

1.2.5 Elementos de Marca: Nomes e simbolos

De seguida abordaremos as principais caracteristicas dos elementos de
marca que podem facilitar a identificagdo e o reconhecimento do publico,
formando assim, o que chamamos de representacées mentais de marca. Para
isso, apoiamo-nos nas investigacdes realizadas por Aaker (1998), Keller
(2006), Ruao (2006), Clifton e Simmons (2010), Batey (2010) e Lindstrom
(2012), entre outros. Além do nome, a marca apresenta diversos componentes
simbdlicos que a identificam e diferenciam uma organizacéo, produto, servico,
pessoa ou ideia; podendo ser utilizado diversas cores, formas, objetos reais e
abstratos, que sdo denominados de elementos de marca.

Neste estudo, destacamos a contribuicdo dos elementos de marca, no
sentido de consolidar a relacdo existente entre a marca e as suas
representacbées mentais na mente pelo publico. E Keller (2006) define os
elementos de marca como aqueles que podem ser legalmente protegidos e que
servem para identificar e distinguir a marca. Assim sendo, indicamos alguns
dos principais elementos de marca utilizados para representar as organizagoes,
sao eles: nomes, dominios na internet, logotipos, simbolos, formas, siglas,

musicas, cores, personagens, entre muitos outros. Sabemos ainda que, estes
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elementos de marca devem ser selecionados para atingir a mente do publico
no intuito de criar, reforcar ou manter uma imagem favoravel, e muitas vezes
exclusiva, da organizacao. Neste sentido, Keller (2006, p. 91) adverte que, 0s
elementos de marca podem ser escolhidos para: (1) “aumentar a lembranca de
marca; (2) facilitar a formagéo de associagbes de marcas fortes, favoraveis e

exclusivas; e (3) gerar julgamentos e sentimentos positivos sobre a marca”.

De acordo com a descricdo da literatura, apontamos seis critérios para
proceder a escolha dos elementos para compor a marca, sdo eles:
memorabilidade, significdncia, atratividade, transferibilidade, adaptabilidade e
protegcdo. Segundo descreve Keller (2006), os trés primeiros se referem a
natureza de construcao de marca e, os trés ultimos sao de natureza defensiva

e, estao relacionados com a protecéao dos elementos de marca.

Memorabilidade Facilmente reconhecido
Facilmente lembrado
Significancia Descritivo
Persuasivo
Atratividade Divertido e interessante

Rica imagem visual e verbal
Esteticamente agradavel
Transferibilidade, Dentro de categorias de produto
e através delas

Através de fronteiras geogréficas

e culturais
Adaptabilidade Flexivel

Atualizavel
Protecéo Legal

Competitiva

Tabela 12: Critérios para a escolha de elementos de marca
Fonte: Keller (2006, p. 92)
Memorabilidade: Critério de escolha que sugere elementos de

memoraveis e que despertem a lembranca espontdnea e o reconhecimento
marca. Para Keller, a natureza intrinseca de alguns nomes e simbolos, ou seja
o conteudo semantico e visual, podem atrair mais atencdo e facilitar a

lembrancga.
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Significancia: Refere-se a elementos cujo significado pode favorecer a
formacao de associa¢cdes de marca relevantes, com significado especial para o
publico, com informagdes significativas sobre atributos e beneficios da marca.

Atratividade: sugere elementos de marca ricos em imagens visuais e
verbais, divertidas e interessantes do ponto de vista emocional, isto é,
elementos que consigam persuadir o publico.

Para Keller (2006), esses trés primeiros critérios oferecem muitas
vantagens, pois em geral, o publico ndo analisa muitas informacdes para tomar
decisdo de compra ou de uso e, por isso, € importante que o conjunto de
elementos de marca seja reconhecido, relevante e persuasivo. Conforme relata
0 proprio o autor, “nomes de marca, logotipos e simbolos memoraveis ou
significativos reduzem a responsabilidade da comunicacado quanto a construcéao

da lembranca e associag¢des de marca” (Keller, 2006: 93).

Transferibilidade: Concerne ao poder que os elementos possam ter para
agregar as extensdes de linhas, de categoria e, aos novos produtos e servigos
da organizacdo. Além do mais, é pertinente dizer que, para o reconhecimento
internacional de marca, o destaque de aspectos que possam garantir sua
identificacdo em outras regides geogréficas e, em diferentes segmentos de
publico, se torna esséncia, em tempos de globalizacdo econémica. Contudo,
sabemos que, para este critério ser efetivo, depende muito da clareza do

conteudo cultural e linguistico do elemento de marca.

Adaptabilidade: Este critério sugere que os elementos tenham poder de
serem adaptaveis ao longo do tempo. Devido as variacbes do mercado, do
comportamento do consumidor e, de muitas outras mudangas econdmicas e
sociais, 0os elementos de marca precisam ser atualizados e renovados em
determinado momento. Segundo atesta Kevin Keller, quanto mais adaptavel e
flexivel, mais facil serd para atualiza-lo.

Protecdo: Refere-se a protecdo dos elementos de marca sob dois
aspectos: (1) Legal — elementos que possam ser legalmente protegidos,
registrados e defendidos contra violacbes em geral. E (2) Competitivo — Os
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elementos de marca podem ser copiados facilmente? Se sim, perdem a

exclusividade e, consequentemente, a competitividade mercadolégica.

Para completar a explicacdo sobre os critérios a serem adotados para

compor a marca, apresentamos a tabela 13, no sentido de comparar com 0s

principais elementos utilizados para consolidar o

lembranca de marca na mente do publico.

reconhecimento e a

Nomes Logotipos Personagens Slogans Embalagens
de marca e simbolos e jingles
e dominios
Memorabilidade
Aprimorar a Uteis para o Uteis para o Aprimorar a Uteis para o
lembranca e o reconhecimento | reconhecimento lembranga e o reconhecimento
reconhecimento de marca de marca reconhecimento de marca
de marca de marca
Significancia
Podem reforcar Podem reforcar Geralmente Podem transmitir Podem
qualquer tipo de qualquer tipo mais Uteis para quase qualquer transmitir quase
associacao, de associacao, imagens tipo de associacao qualquer tipo
embora algumas embora ligadas a explicitamente de associacao
vezes algumas vezes | personalidade explicitamente
indiretamente indiretamente de marca

Atratividade

Podem evocar Podem Podem gerar Podem evocar Podem
muitas imagens provocar apelo associagoes muitas imagens combinar apelo
verbais visual humanas verbais visual e verbal
Transferibilidade
Podem ser um Excelente Podem ser um Podem ser um Boa

tanto limitados

tanto limitados

tanto limitados

Adaptabilidade

Dificil Normalmente As vezes Podem ser Normalmente
podem ser podem ser modificados podem ser
redesenhados redesenhados redesenhadas
Protecao
Geralmente boa, Excelente Excelente Excelente Podem ser
mas com limites copiadas

Tabela 13: Analise comparativa dos elementos de marca
Fonte: adaptado de Keller (2006, p. 118)
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Portanto, a contribuicdo dos elementos de marca, em conjunto com um
nome adequado, € extremamente relevante para que o publico possa
reconhecer, com certa facilidade, um produto ou servico em detrimento de
outro. Assim, é pertinente ressaltar que, diferentes elementos de marca
possuem diferentes pontos fortes e fracos, sendo uns mais resistentes, outros
mais frageis. Embora o nome de marca seja o elemento central, muitas vezes
0os elementos visuais tém uma funcao essencial, especialmente no que se
refere a sua capacidade de lembranca, conforme explica:

Devido a sua natureza visual, os logotipos e simbolos sdo, em
geral, facilmente reconhecidos, além de serem uma forma
valiosa de identificar produtos, embora uma preocupacao
importante seja quao bem eles ligam-se, na memdria, ao nome
de marca e ao produto correspondente — isto €, o0s
consumidores podem reconhecer certos simbolos, mas nao

conseguir ligad-los a nenhum produto ou marca especifica
(Keller, 2006, p.105).

E, por este motivo, € importante saber combinar e ‘mesclar tais
elementos, para otimizar o reconhecimento e lembranga por parte do publico.
Porém, esta combinacao de elementos deve ser minuciosamente elaborada, no
sentido de reforgar e transmitir algum significado coerente com o planejamento

estratégico da comunicagao.

Dentre os varios elementos de marca, salientamos os nomes, pois,
quando caracterizados por imagens visuais potencialmente ricas e atraentes,
transformam-se em poderosos simbolos, como confirmam diversas pesquisas
segundo as quais nomes de marcas representados por elementos visuais sao
mais faceis de ser lembrados (Aaker, 1998; Keller; 2006; Ruéo, 2006; Clifton e
Simmons, 2010; Batey, 2010; Lindstrom, 2012). O nome é um indicador
essencial da marca, a base, tanto para os esfor¢cos de conhecimento, como de
comunicagédo. Para David Aaker, o nome de marca, muitas vezes, se torna
imprescindivel para gerar associagdes que servem para descrever os produtos

e Servigcos, ou seja , o que ela realmente faz. Além disso, 0 nome pode servir
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como obstaculo para novos produtos lancados pela concorréncia, devido a sua

forca e exclusividade (Aaker, 1998).

Por isso, a escolha do nome de marca (Aaker, 1998; Kotler, 2000; Keller,
2006; Batey, 2010) é uma tarefa de importancia fundamental, porque muitas
vezes, um nome bem definido, incorpora as associacdes favoraveis, assim
como, indica os atributos de um produto de maneira direta. Sendo assim, o
autor elucida que, o nome de marca pode ser um meio de comunicagao rapido
e efetivo e, por essa razao, o tempo que o publico leva para compreender a
marca, pode variar de meio minuto, num anuncio publicitario na televisao ou,
até horas, no caso das vendas. Ao contrario, um nome de marca, combinando
com elementos visuais pertinentes, pode ser registrado na memdéria em
segundos, conforme a seguinte afirmacéo: “O nome de marca é uma escolha
de importancia fundamental porque muitas vezes captura o tema central ou as
associagdes-chave de um produto de maneira direta (Keller, 2006, p. 96).
Vejamos a seguir, algumas diretrizes gerais para classificar os nomes de

marca.

Descritivo | Descreve literalmente a fungdo; | Singapore Airlines,
geralmente é dificil de ser registrado Transportadora
Nacional, Grande Hotel

Sugestivo | Sugere um beneficio ou uma fungao Sorriso Herbal,
Palio Adventure

Compostos | Combinacdo de duas ou mais | Ki Kat, Bom Brill, Gato

palavras, muitas vezes inesperadas preto, Sonho de valsa,
Tic tac
Classicos | Baseados no latim, grego ou no | Meritor, Focus, Pegasus
sanscrito
Arbitrario Palavras reais sem nenhum vinculo | Apple, Tigre, Cobra,
Obvio com a empresa Gallo

Fantasia Palavras cunhadas sem nenhum | Avanade, Omo, Zota
significado ébvio

Tabela 14: Classificagdo de nomes de marca
Fonte: Keller (2006, p. 97)

E importante ressaltar que, embora o nome de marca seja o elemento

central, muitas vezes o0s elementos visuais tém uma funcdo essencial,
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especialmente no que se refere a sua capacidade de lembranca, conforme

explica Keller:

Devido a sua natureza visual, os logotipos e simbolos sao, em
geral, facilmente reconhecidos, além de serem uma forma
valiosa de identificar produtos, embora uma preocupagéo
importante seja quao bem eles ligam-se, na meméria, ao nome
de marca e ao produto correspondente — isto €, o0s
consumidores podem reconhecer certos simbolos, mas nao
conseguir liga-los a nenhum produto ou marca especifica.
(Keller, 2006, p. 105)

Neste sentido, as associagdes fornecem uma base para a extenséo da

marca (Aaker, 1998; Kotler, 2000; Keller, 2006), desde que seja mantido o que

da significado a marca. A extensdao de uma marca pode ser definida como a

utilizacdo da marca de um produto ja existente para entrar numa categoria de

um produto diferente. E importante saber que, uma extensdo de linhas de

produto gera, muitas vezes, novas associagdes a marca, algumas das quais

podem ser negativas.

As estratégias utilizadas para extensdo de linhas de produtos e de

marca sao definidas para formar um quadro de acbes mercadolégicas, no

sentido de ampliar a abrangéncia da marca. De acordo com a literatura de

especialidade, destacamos na tabela 15, as principais estratégias das marcas

para manterem e alavancarem novos negdcios.

Estratégias Acbes

Extensdes de linhas de produtos | Novos tamanhos, formatos, sabores, etc.

Extensées da marca

Novos produtos com a mesma marca

Multimarcas

Marcas diferentes do mesmo produto

Novas marcas

Nova marca para um novo produto da empresa

Combinacao de marcas Duas ou mais marcas sdo combinadas em uma

promogao

Tabela 15: Estratégias da marca
Fonte: (Kotler, 2000)
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Contudo, é pertinente também lembrar, a importancia da embalagem
(Kotler, 2000; Calver, 2004; Mueller e Lockshin, 2008; Orth e Malkewitz, 2008)
no processo de comunicagcdo de marca. A embalagem é considerada um
conjunto de atividades de design e fabricacdo de um recipiente ou envoltério
para um produto. Sendo assim, a embalagem apresenta aspectos
determinantes para as representagdes mentais do publico consumidor. Neste
sentido, destacamos as principais caracteristicas de uma embalagem, que sao:
identificar o produto, ser funcional e pratica, dar seguranca ao produto, expor
formatos atraentes com fotos, cores, personagens, materiais inovadores e, no

caso da comunicacgao, possibilitar as agdes promocionais da marca.

Ja o rétulo, é considerado um subconjunto da embalagem. Utilizado para
identificar caracteristicas técnicas tais como, informacdes gerais da
organizacdo e/ou do produto, enderego, servico de atendimento ao
consumidor, formas de utilizacdo e conteudos, data de fabricacao e prazo de
validade, no caso de bens ndo duraveis, assim como o cédigo de barra para
leituras digitais (Zhang, 2012; Kotler, 2000).

Todos estes elementos devem integrar o processo de Comunicagéo de
Marca que tem vindo a assumir outras dimensoes, distinguindo-se, atualmente,
do conceito de comunicagdo de produto. “Um produto fisico se torna uma
marca quando €& acrescido de algo mais — imagens, simbolos, percepcoes,
sentimentos — para produzir uma ideia total maior do que a soma de suas
partes”, afirma Batey (2010, p. 27). E para este trabalho, entendemos a
comunicacdo da marca como o processo de estimular nos publicos,
representacbes mentais acerca de uma organizagao, produto ou servigo, capaz
de gerar percepgoes favoraveis para a imagem organizacional como um todo.
Assim, podemos dizer que, a comunicacdo de marca estimula o
desenvolvimento de percepg¢des e, a comunicacado de produto informa e tenta
persuadir o publico pela transmissdo das caracteristicas funcionais e dos
beneficios do mesmo. Ambas sdo uteis e importantes no processo de
comunicacao da oferta organizacional. E devem ser usadas em alturas proprias

do desenvolvimento do ciclo de vida dos produtos e das marcas. Enfim, a
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comunicacao de marca continua a ser, num sentido mais amplo, a criagao, a
comunicagao e a interpretacdo de suas representacées mentais (Aaker, 1998;
Keller, 2006; Ru&o, 2006; Batey, 2010).

Contudo, podemos dizer que, uma marca € um produto que apresenta
outros requisitos que a diferenciam, conforme podemos conferir na seguinte
descricao:

Uma marca é um produto, mas um produto que adiciona outras
dimensdes que o diferenciam, de alguma maneira, de outros
produtos projetados para satisfazer a mesma necessidade.
Essas diferencas podem ser racionais ou tangiveis -
relacionadas com o desempenho de produto da marca — ou

mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis — relacionadas com
0 que a marca representa. (Keller, 2006, p. 31)

1.2.6 Marca vs Produto vs Servico

De seguida, apontamos a diferenca conceitual entre marca e produto
que, no contexto mercadoldgico, é definido como algo que é oferecido a um
mercado para apreciagdo, aquisi¢cao, utilizacdo ou consumo e, que atenda as
necessidades ou desejos de um determinado publico (Aaker, 1998; Kotler
2000, Van Riel, 2003; Keller, 2006; Ruao, 2006). No ambiente comercial, as
organizagbes ofertam beneficios através de bens e/ou servicos que possam
satisfazer essas necessidades dos consumidores. Muito se fala da importancia
das acdes sociais, ambientais e sustentaveis das organizacdes, contudo, essas
acOes institucionais, envolvem a producdo de bens ou servicos que
caracterizam os valores da organizacdo. Assim, enfatizamos: tudo pode ser

marca.

O produto é um bem fisico, € a mercadoria que estabelece uma relacao
de troca constituindo, assim, uma relagdo comercial (Kotler, 2000). De forma
geral, os produtos podem se apresentar como bens fisicos, servigos, pessoas,
localidades, organizagdes, etc. Conforme a literatura descreve, os produtos sao
classificados em trés categorias: (1) bens duraveis — tangiveis, requerem

garantias de tempo de uso e exigem processo comercial mais personalizado,
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ou seja, venda pessoal; (2) bens ndo duraveis — também sao tangiveis, mas
possuem prazo de validade e necessitam estar sempre disponiveis; e, (3) 0s
servigos que, se caracterizam por um ato ou desempenho que uma parte possa
oferecer a outra, sendo especialmente intangiveis e nao resultando na
propriedade de nada. Acrescentamos ainda que, a produgao de um servico,
pode ou nao estar vinculada a um produto fisico. Neste ponto, destacamos as
caracteristicas particulares dos servigos, que sado: intangiveis, pereciveis,
variaveis, inseparaveis e, geralmente, necessitam da presenca humana para
gerar credibilidade. Kotler (2000) afirma também que, os produtos vao além de
bens fisicos, pois estes podem vir acompanhados de uma série de servigos
adicionais que incorporam os produtos.

Portanto, os servicos sao intangiveis, isto €, ndo é possivel sentir
(ver/tocar) suas caracteristicas antes dos mesmos serem adquiridos e usados
pelos usudrios. Ao contrario dos produtos, o0s servicos nao podem ser
colocados em estoque, ou seja, devem ser produzidos e consumidos no
momento da transacao. Outra diferenca relevante entre servicos e produtos é
que, quem presta o servico, em geral, devera necessariamente estar em
contacto com o publico, o que exige a comunica¢gdo humana como pressuposto
e, consequentemente, um carater hospitaleiro. Dessa maneira, 0s servigcos
variam muito mais em termos de qualidade, eficiéncia e credibilidade do que os
bens fisicos. Isso faz supor que, a realizacdo de um bom ou mal servico, esta
mais relacionada a imagem deixada pelas atitudes dos seus prestadores e pela
credibilidade da marca organizacional. Assim sendo, estamos a reconhecer
que a formagcdo de imagens mentais geradas na prestagcdo de um servico,
sugere associacdées que se referem a marca e seus elementos. Dada
relevancia destas caracteristicas especiais, enfatizamos que, a comunicacao
estratégica de marca pode ser determinante para consolidar a prestacédo de

servigos, especialmente intangivel e perecivel.

Contudo, a experiéncia direta, especialmente no ambiente de marcas
que oferecem servicos, como hotéis, bancos, e eventos, possivelmente sera a
principal expresséo de representagdo mental do publico consumidor. Por outro

lado, as marcas de bens duraveis e nao duraveis, como automoéveis,
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eletrodomésticos e alimentos, necessitam de ativar a mente do publico
consumidor por meio de agbes mercadoldgicas, tais como, a publicidade, a
promocao de vendas, entre outras. Neste sentido, destacamos que, a
experiéncia direta e a publicidade, sdo as principais fontes de formacao das

representacées mentais do publico, conforme mostramos no grafico 3.

A experiéncia direta e a publicidade sdo os dois maiores
fatores na formagdo do significado de uma marca. Sua
importancia relativa varia de categoria para categoria, de marca
para marca e é uma fungdo do grau de experiéncia direta de
um lado e, da quantidade de publicidade a que o consumidor
foi exposto do outro. (Batey, 2010, p. 242)

Servicos Bens fisicos

B Experiéncia B Publicidade

Grafico 3: Comparacao das fontes de representacoes mentais
Fonte: Adaptado de Batey (2010)

Portanto, objetos e produtos possuem propriedades tangiveis e
intangiveis. As tangiveis sdo aquelas que podem ser percebidas pelos
receptores sensoriais. Elas integram o produto e, podem ser vistas, tocadas,
cheiradas, ouvidas ou degustadas. No caso das propriedades intangiveis, elas
existem somente na memdéria do publico, conforme explica Batey (2010, p.
150), “elas emanam da mente do sujeito, e ndo do objeto. Sdo, portanto, por
natureza subjetiva, construgdes mentais do individuo.” Esta argumentagao vai
de encontro a nossa proposta metodologica, pois sabemos que, para
compreender as representacdées mentais do publico, € preciso investigar os
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aspectos subjetivos da marca. O autor acrescenta ainda que, as propriedades
intangiveis da marca representam as associagdes subjetivas ocorridas por uma

experiéncia anterior.

Objeto/Produto Mente do individuo
Caracteristicas P
fisicas Experiéncia direta
Propriedades Propriedades
tangiveis intangiveis
Receptores Representagdes
sensoriais mentais
Mente do individuo Objeto / Marca

Tabela 16: Propriedades tangiveis e intangiveis
Fonte: Adaptado de Batey (2010)

A Tabela 16 mostra que, enquanto as propriedades tangiveis decorrem
do produto para a mente do individuo por meio dos sentidos, as caracteristicas
intangiveis da marca fazem o percurso inverso, isto é, procedem da mente do
individuo para e, desta forma, sao projetadas para o objeto através das
associacdes subjetivas. No caso dos bens tangiveis, além dos atributos fisicos,
outro componente importante a considerar para a formagdo das imagens
mentais é sua funcionalidade e o consequente desempenho do produto, ou
seja, a percepgao do que ele realmente faz ou é capaz de fazer, atingindo,
assim, um beneficio funcional para o publico. Em resumo, Mark Batey finaliza
com uma relevante contribuicdo conceitual: “Por isso, o significado de um
objeto para uma pessoa é um amalgama das propriedades tangiveis e
objetivas que emanam do préprio objeto e das propriedades intangiveis e
subjetivas associadas a ele na mente do individuo” (Batey, 2010, p. 152).
Portanto, neste mercado saturado de bens durdveis e nao duraveis, é

importante destacar as marcas de servico e, tentar compreender a origem dos
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atributos intangiveis. Conforme ja mencionamos, as propriedades intangiveis
de uma marca, ndo podem ser vistas, tocadas ou ouvidas. Acreditamos que,
elas podem ser sentidas pelo publico e, através de representagbes mentais
expressadas pelas associacbes subjetivas. Sublinhamos também que, as
experiéncias pessoais anteriores, assim como, a formacao cultural, determina
uma forte influéncia nos atributos intangiveis da marca, de acordo com a

seguinte declaracao:

Alguns desses atributos intangiveis vao ser amplamente
compartilhados pelos membros de uma determinada sociedade
ou cultura. Outros podem ser compartilhados apenas entre os
membros de uma fatia dessa cultura — quer dizer, uma
subcultura. Finalmente, existem propriedades intangiveis cuja
associacao é idiossincratica, numa base altamente individual.
(Batey, 2010, p. 153)

Dai emerge o conceito de significado subjetivo e, na concepgcédo deste
autor, pode ele pode se apresentar em trés momentos: (1) Significados
subjetivos compartilhados culturalmente provém de pensamentos e imagens
que a maioria das pessoas de uma cultura associam a um objeto; (2)
Significados subjetivos compartilhados por uma subcultura procede de
pensamentos e imagens que membros de um grupo especifico dentro de uma
cultura associam a um objeto; e, (3) Significados subjetivos idiossincraticos,
qgue derivam de experiéncias Unicas e personalizadas com um objeto, gerando
assim, uma representacao mental que varia de individuo para individuo.
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Significado
subjetivo
idiossincratico

Significado
subjetivo
compartilhado por
uma subcultura

Significado subjetivo
compartilhado por uma
cultura

Significado objetivo comum

Figura 13: O significado em varias camadas
Fonte: Batey (2010, p. 154)

Na Figura 13, o autor explica que, o significado compartilhado sera maior
na base da piramide. Por outro lado, ele sera muito menor no topo, ou seja, em
condicbes que se apresentam os aspectos subjetivos e idiossincraticos do
individuo. Destaca também que, as propriedades tangiveis do objeto sugerem
a percepcao objetiva, enquanto que, as caracteristicas intangiveis, sao
representadas pelas percepcoes subjetivas. Portanto, no sentido de esclarecer
esta linha de pensamento, formulamos a tabela 17, que se refere as

representacdes mentais acerca de uma marca.

Componente fisico
Atributos
- fvei - Referéncias palpaveis
Representacdes Tangiveis 1as paipavel
mentais Componente desempenho
de Marca A o
- Referéncias funcionais
Associagdes subjetivas individuais
Atributos
Intangiveis | Agsociacdes subjetivas socioculturais

Tabela 17: Representagbes mentais de marca
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Por fim, surge também, o conceito de ‘sensibilidade contextual’ (Kleine e
Kernan, 1988), ou seja, o contexto no qual o objeto € percebido vai influir e
afetar as representagcdes mentais que lhe sdo atribuidas. Por este motivo, é
importante reiterar que, no ambito da investigagdo sobre a comunicacdo de
marca, o contexto individual e sociocultural do objeto de estudo, assume um
carater estratégico e, certamente influente, na determinagdo das imagens

mentais do publico.

Em seguida, descrevemos as estratégias utilizadas na comunicagao
organizacional, de acordo com as principais referéncias internacionais e
direcionamos o foco dos nossos estudos para as pesquisas realizadas sobre a
comunicacao de marca, especialmente no que diz respeito a promocao de

eventos.

1.2.7 Comunicacao da Organizacao, de Produto e de Marca

A Comunicagdo Organizacional constitui uma &rea das Ciéncias da
Comunicacédo, que pode ser considerada tanto como disciplina académica,
quanto atividade mercadoldgica, a ponto de ser uma das prioridades para a
elaboracdao do planejamento das organizacbes contemporaneas. Adquiriu
relevancia académica através de inUmeras pesquisas empiricas e estudos que
abrangem a gestdo da comunicacdo nas organizacdes. A literatura sobre a
area é vasta e sugere perspectivas administrativas, mercadoldgicas e
institucionais que indicam as diversas formas de comunicag¢do da organizacao
com seus publicos. Com isso, as investigacdes cientificas sobre a
Comunicagdo Organizacional tém-se constituido um campo de estudos
abrangente, envolto de variadas perspectivas e definicbes. E apesar do
aumento quantitativo de publicagdes nas ultimas duas décadas, o quadro
tedrico-metodolégico desta disciplina apresenta-se em  permanente
desenvolvimento. No texto, “O estado da arte em comunicagao organizacional.

1900 — 2000: Um século de investigagao”, Rudo (2004) descreve a evolucao do
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estudo da disciplina ‘Comunicagdo Organizacional’ e destaca a recente

relevancia da investigacdo académica na area:

O estudo da comunicagado nas organizagdes tem-se revelado
um campo de enorme potencial, pelo papel de destaque que
assumiram as organizagbes nas sociedades contemporaneas
(...) A comunicagdo organizacional é, por isso, ainda que
recente, uma disciplina que vem demonstrando pertinéncia
cientifica. E, apesar do seu claro desenvolvimento nas ultimas
décadas do século XX (sobretudo pelo aumento expressivo da
investigacao empirica), a definicio do campo teérico que a
caracteriza esta longe de ser concluido. (Ruao, 2004, p. 13)

Existem inumeras definicbes da disciplina, contudo, salientamos a
proposta de Mumby (2001) para quem a Comunicagdo Organizacional é
descrita como 0 processo de criagdo de estruturas de significado coletivas e
coordenadas através de praticas simbdlicas orientadas para atingir objetivos
organizacionais. Assim, consideramos que, essas praticas, de representagcdes
mentais individuais e coletivas e, da orientacdo para o desempenho
organizacional, é que fizeram o fenbmeno da comunicagdo de marca, 0 N0Sso

objeto particular de estudo.

Contudo, o fenbmeno da Comunicagdo Organizacional ou
‘Organizational Communication’ - (Putnam & Pacanowsky,1983; Putnam, 2001;
Mumby, 2001; Deetz, 2001; Torquato, 2004; Kunsch, 2009; Rudo, 2008; Van
Riel, 2003) compreende um conjunto variado de mensagens, verbais e nao
verbais, elaboradas para informar, divulgar e promover a organizacdo ou
instituicdo (6rgaos publicos, empresas privadas, associagdes, universidades,
localidades etc.) junto aos seus publicos de interesse (consumidores,
empregados, formadores de opinido, governos, acionistas, universidades, os
media) ou junto & opinidao publica.

Partindo deste principio, lembramos a definicdo de Linda Putham que
considera, a Comunicacédo Organizacional como um processo de transmissao

de mensagem e interacdes sociais para criar, sustentar, e administrar
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representacdes dentro de um contexto particular. Podemos observar que, a
autora argumenta que a comunicagdo organizacional € vista como um
processo que utiliza mensagens e interagdes sociais com o propdsito de criar,
manter ou administrar representacdées mentais. A autora ainda salienta que, a
mensagem pode ser verbal e/ou ndo verbal, que envolve informagoes,

significados e, percep¢des acerca de um contexto (Putnam, 2001).

Portanto, a partir dos estudos de Comunicagao Organizacional, vimos a
observar uma série de outros avancgos tedricos e metodolégicos, tanto no que
envolve os publicos internos, como os publicos externos das empresas.
Podemos citar a preocupagdo com questbes sobre lideranca, gestdo de
pessoas, gerenciamento de crises, internacionalizagdo e, especialmente,
direcionado a esta investigacdo, a Comunicacao de Marca (Aaker, 1998; Kotler,
2000; Keller, 2006; Batey, 2010; Lindstrom, 2012).

Por sua vez, Ruédo et al (2014), explicam que, as organizacdes atuais
sdo obrigadas a lidar com uma variedade de publicos, de audiéncias
fragmentadas e de plataformas de contato, que excedem as atividades
tradicionais da comunicacdo mercadolégica (centrado no produto ou na marca).
Por isso, as diversas atividades que envolvem a Comunicac¢do Organizacional,
abrangem um vasto campo conceitual e requerem o conhecimento dos
publicos que interagem com a organizacdo. Com isso, observamos que, uma
caracteristica que distingue a comunicacdo no ambito organizacional, é o
reconhecimento das percepcdes dos diversos publicos e, as diversas formas

de expressao da organizagao.

as multiplas vozes - intrapessoais, interpessoais e grupais;
informativas e persuasivas; administrativas e comerciais;
emocionais e racionais; politicas e pessoais; formais e
informais; individuais e institucionais; ambiguas e coerentes;
tensas e alinhadas; interorganizacionais e de redes; entre
outras (Ruéo et al, 2014, p. 21).
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Neste sentido, as variadas correntes de pensamentos definicoes e
atividades da Comunicacdo Organizacional (Kunch, 2009; Van Riel, 20083;
Bueno, 2014; Putnam, 2001), nos permitir dividi-la em trés principais
categorias, sado elas: (1) Comunicacdo Administrativa, (2) Comunicagao
Mercadoldgica e (3) Comunicacao Institucional.

Na mesma linha de pensamento, Van Riel (2003) argumenta que ha trés
tipos de classes de comunicacdo dentro das organizacbes, as quais o autor
define como ‘clusters’, que podemos traduzir literalmente como ‘grupos que
andam juntos’. O autor admite que, para sustentar a comunicagéo
administrativa, as organizagées procuram especialistas em comunicacao
mercadoldgica e institucional para conduzir, profissionalmente, as diversas

atividades de comunicagcao com os publicos no mercado global.

Enfim, diante do vasto cendrio conceitual, elaboramos um panorama
analitico para esclarecer as atividades que compreendem a comunicacao
organizacional. Atividades estas que, de resto, se tem vindo a constituir como
areas cientificas de especialidade também e, neste dominio, podemos
distinguir trés campos de atuacdo: organizacdo, produto e marca. Neste
sentido, estamos a sugerir, de acordo com 0 nosso entendimento, a existéncia
de trés grupos que constituem o processo de comunicagdo estratégica:
comunicacdo da organizacdo, comunicagdo de produto, comunicacao de
marca. Desta forma, sintetizamos a seguir na Tabela 18, os componentes, 0s
instrumentos e, os publicos de interesse referentes a cada grupo, conforme as
definicdes e atividades de comunicacao admitidas na literatura especialista da

area.
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Componentes Instrumentos Publicos de interesse

Comunicacao da Organizacao

Memorandos Internos:

Fluxo de informacgbes | Oficio Diretores, acionistas e

so_bre as OCOITeNCIas, | pa|atbrios funcionarios

avisos e resultados

da organizacao. Regulamentos Externos:
Balancos Governo,midia,fornecedores,
EVENTOS concorrentes, universidades

Comunicacao de Produto

Vendas Mercado consumidor
Fluxo de informagdes | Publicidade, Clientes potenciais
sobre os produtos & Promocdes Consumidores finais

servigos: Beneficios, o
atributos, utilidade, Merchandising Business to Business

promogoes e preco. EVENTOS.

Comunicacao de Marca

Gerenciamento de Mercado consumidor

Fluxo de informagdes :dentldade © Clientes potenciais
sobre a marca: magem, Comunidade
Nomes, simbolos, Relacdes Publicas,
. Midia
formas, embatlagens, Marketing cultural,
cores, mascotes. desportivo, social, Governos
ambiental Universidades.
EVENTOS.

Tabela 18 — Atividades da Comunicagéo Organizacional

Para tanto, estamos a descrever as ag0es estratégicas que envolvem
atividades de comunicacdo no contexto da organizagédo, dos seus produtos e,
das suas marcas. Assim, com base nos estudos relativos a Comunicacao
Organizacional (Kotler, 2000; Van Riel, 2003; Vaz, 2003; Torquato, 2004;
Andrade, 2004; Ruao, 2006; Almeida, 2009; Kunsch, 2009; Lupetti, 2012),
explicamos os trés grupos que compdem as atividades da Comunicacao
Organizacional, a saber:
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Da Organizacao — Refere-se as acdes de comunicacdo destinadas a
informar os publicos de interesse sobre as atividades administrativas da
organizagédo. Do nosso ponto de vista, a comunicagdo da organizacao integra
as acdes destinadas a orientar, atualizar e informar aos publicos de interesse,
internos e/ou externos, sobre as atividades operacionais da organizacgao.
Refere-se aos fluxos de servigos, aos niveis hierarquicos e as redes formais e
informais de comunicagdo da organizagdo. Entretanto, sdo extremamente
relevantes e variadas, as formas de comunicacao utilizadas nesta categoria e
podemos citar algumas, tais como: avisos, regulamentos, normas, instrucoes,
portarias, memorandos, oficios, cartas técnicas, balangos financeiros, relatorios
de producgédo e vendas (Kotler, 2000; Van Riel, 2003; Torquato, 2004; Ruéo,
2006; Kunch, 2009; Lupetti, 2012;).

E importante destacar que, os diversos tipos de mensagens
administrativas, partem de diferentes setores em distintos niveis hierarquicos
da organizagdo. Assim, sublinhamos que, a comunicagdo da organizacgao,
exerce uma funcdo estratégica entre seus integrantes, tanto interna como

externamente.

Portanto, as referéncias de especialidade concordam que, gerenciar a
comunicacao da organizacao € um dos maiores desafios da atualidade, o que
exige um amplo conhecimento dos sistemas que envolvem a organizagao -
produgdo, recursos humanos, vendas - assim como 0s atuais recursos
tecnoldgicos de comunicagao virtual, utilizados para se relacionar com 0s

publicos.

De Produto - Também conhecida como comunicagcdo mercadolégica,
refere-se as agdes de promocdo destinadas a informar aos publicos de
interesse sobre os produtos e servigos oferecidos pela organizacéo. A titulo de
exemplo refira-se as vendas, publicidade, promog¢des, merchandising,
comunicagéo dirigida.

A comunicacdo de produto ou servico, comumente conhecida como
comunicacao mercadoldgica, tem por finalidade a divulgacao de informacdes



106

sobre os produtos e/ou servigos oferecidos pela organizacéo. Diversas técnicas
mercadoldgicas sdo utilizadas para promover e divulgar estes bens:
publicidade, relacées publicas, promocao de vendas, merchandising, venda
pessoal (marketing de relacionamento), comunicagdo virtual, organizagdo de
eventos, entre outras. De seguida, abordaremos algumas caracteristicas das
principais técnicas utilizadas na comunicacdo de produtos. Porém,
enfocaremos as atenc¢des nas bases conceituais em torno da organizagéo e

promocéao de eventos, ambiente particular desta investigagao.

A publicidade tradicional tem como principal fungcdo a transmissao de
informagdes acerca dos beneficios e caracteristicas dos produtos da
organizagcdo. Em geral, as organizacbes divulgam suas mensagens
publicitarias nos meios de comunicacdo de massa: radio, televisao, internet,
cinema, jornal, revista, etc. Trata-se de um recurso frequentemente utilizado
para langamentos de produtos, promoc¢éo de vendas, divulgacdo de eventos,
sugerindo a acado de compra por parte do publico e permitindo o conhecimento
da marca. Deste modo, a publicidade é considerada um instrumento da
comunicacao mercadoldgica que utiliza os meios de comunicagdo de massa
para divulgar, persuadir, posicionar, influenciar, informar e/ou despertar o

interesse do consumidor em determinado produto.

Atualmente, a funcéo principal da publicidade comercial, estimular as
vendas e influenciar na decisao de compra, esta sendo redimensionada devido
a rapida mudanca de comportamento do publico, provocada pelos avangos da
tecnologia da comunicagdo. Dada a introducdo dessas novas tecnologias de
informacéo, a publicidade que sé se utiliza da compra de espaco e tempo nos
meios de comunicagao tradicionais, esta a ser contestada, justamente pela
reducao de eficiéncia e, pela dificuldade em atingir os diversos publicos. Com
isso, podemos observar um crescimento, tanto na quantidade como na
variedade, de diversas ac¢des da comunicacdo de produtos através das redes
sociais.

Por sua vez, a Promocdo de Vendas tem a finalidade basica de

estimular e alavancar as vendas de um produto, por determinado tempo. As



107

acoes referem-se a comunicagdao com o mercado realizada junto aos pontos de
venda e, dirigida ao publico em geral, com o objetivo de agilizar as vendas.
Referimos-nos, por exemplo, aos sorteios, brindes, descontos, saldos e
diversas promog¢des em programas de radio e televisdo. Ou seja, podemos
citar uma infinidade de possibilidades para promover a venda de um produto,
mas resumindo, as agdes de comunicagao integram a estimulagdo do publico
por meio de uma oferta ou um beneficio, geralmente, no preco.

Igualmente importante e, muitas vezes eficiente, a venda pessoal, por
sua vez, exige uma interacdo direta com o publico consumidor, seja
pessoalmente, por telefone, nas redes sociais ou, através dos servicos de
atendimento ao cliente. Hoje, o servico de vendas, ja é considerado uma
relevante atividade de relacionamento com o0s consumidores e potenciais
clientes. Neste sentido, é importante realizar um eficiente trabalho de
comunicagao pessoal, com propdsito de atingir metas de vendas, mantendo um

contato personalizado com o publico em geral.

Outra acdo da comunicacao de produto bastante utilizada pelas
organizacbes € o marketing direto, também denominado de comunicagao
dirigida. E uma atividade que, por meio de instrumentos como, telemarketing,
redes sociais, cartées fidelidade, entre outros, buscam atingir, diretamente, o
publico. Entretanto, as novas tecnologias da informacdo impulsionaram as
acoes dirigidas, pois, as plataformas virtuais aproximaram os diversos publicos
e, assim, permitiram a constru¢cdo de um relacionamento mais transparente e

prolongado com o publico consumidor.

Realcamos também, as acdes de merchandising, que pode ser
entendida como o destaque do produto no ponto de venda e, inclui
experiéncias diretas do publico com o produto, com o objetivo de atrair e
conquistar potenciais consumidores. Frequentemente, as agbes de
merchandising sao realizadas nos pontos de venda, integrando alguma
promoc¢ao de vendas. Os produtos sdo destacados em locais estratégicos do
ponto de venda, tais como, nas géndolas dos supermercados ou, em formatos
de ‘ilhas’, para atrair a curiosidade do publico. Podem também, ativar o publico
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através da experimentacao ou degustacao de produtos, agdo que incentiva e

estimula a circulagédo de pessoas nas lojas.

Por fim, a organizagdo e promog¢do de eventos que, pode ser
classificada uma acédo de comunicacao estratégica de produto e/ou de marca.
Atualmente, € considerada uma dos principais investimentos de comunicacao,
0 que demonstra como a organizagdo e promogao de eventos tem ganhado
espagco dentro nas agbes mercadologicas e institucionais das organizagoes.
Desde feiras, exposicoes e lancamentos de produtos, a seminarios, congressos
e workshops, os eventos sdo hoje responsaveis por parte significativa da
atracdo de novos clientes, o que tem levado as organizagées a investirem cada
vez mais neste tipo de acdo. Assim, no ambiente desta investigagao,
abordaremos, em especial, as acdes que envolvem a organizacao e promogao

de eventos.

De Marca - Conforme descreve a literatura de especialidade, a
Comunicacao de Marca desempenha a funcdo de construir a identidade e
transmitir uma imagem positiva das marcas da organizacdo (Aaker, 1998;
Keller, 2006; Ruédo, 2006; Batey, 2010). Deste modo, concordamos que a
comunicacdo de marca € uma construcdo de representacées mentais,
conforme explica Batey (2010, p. 364), “A comunicacdo de marca continua a
ser, em sentido mais estrito ou mais amplo, a criacdo, a comunicacédo e a

interpretacéo de seu significado.”

Integram-se nesta categoria, as acgbes de Relagdes Publicas,
gerenciamento de imagem e de crise, publicidade institucional/corporativa,
jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, marketing social, desportivo e
cultural, editoracdo multimidia, a¢cdes de responsabilidade social, além da
promogédo de vendas e de eventos. Para Kunsch (2009, p. 115), trata-se da
categoria comunicacional que, sendo de natureza institucional, “visa criar
relagcdes confiantes e construir reputagdo positiva com todo o universo de

publicos”. Pode-se assim dizer que, a comunicagao institucional constitui, na
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verdade, uma atividade direcionada para gerar imagens favoraveis para a

marca.

As acgbdes da publicidade institucional consistem na divulgagédo de
mensagens pagas e assinadas pelo patrocinador, com o objetivo de criar,
mudar ou reforcar imagens e atitudes mentais, tornando-as favoraveis a marca
patrocinadora. Por sua vez, o jornalismo empresarial, também importante
ferramenta institucional € uma atividade, que auxilia na divulgacdo de
informagdes da organizacdo como um todo, através da publicacao de jornais e
revistas. Neste caso, a marca, acompanha as informacdes da organizacao. Ja
a assessoria de imprensa, € descrita como um servico de comunicacdo
prestado a instituicbes publicas e privadas, que se concentra no envio
frequente de informacbes para os meios de comunicacdo. Desta forma,
consiste na recolha de informacdes e fatos relevantes sobre a organizagcao e
na producao de releases, isto €, material informativo e de interesse da
organizagéo, a ser distribuido aos veiculos de comunicagdo. A comunicagao
institucional, por sua vez, se caracteriza por agdes institucionais, cuja intencao,
€ construir e fixar uma imagem positiva da organizacado junto aos diversos
publicos. Destacam-se a realizacdo e a promocado de atividades culturais,
desportivas, sociais, ambientais, entre outras, e com isso, consolidar a imagem

positiva da organizacao.

Por fim, a comunicacao de marca também compreende os servicos de
Relacdes Publicas, os quais exigem um profissional qualificado, com
conhecimento de todos os publicos de interesse da organizagéo (ver figura 14),
de forma a permitir a identificacao de seus perfis, desejos e opinides a respeito
da empresa. Deste modo, podemos entender as Relagdes Publicas como o
exercicio da construcdo de boas relacbes com os varios publicos da
organizacao, por meio da obtencdo de publicidade favoravel, no sentido de
construir uma imagem positiva, além das atividades de gestdo de crises e das
variagcdes econdmicas, politicas e mercadolégicas no ambito da organizacao
(Kotler, 2000; Van Riel, 2003; Vaz, 2003; Torquato, 2004; Andrade, 2004;
Ruéo, 2006; Almeida, 2009; Kunsch, 2009; Lupetti, 2012).
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Assim, consideramos que, a atividade de Relagdes Publicas € uma
fungédo profissional organizada para atingir resultados de comunicagéo junto
aos diversos publicos internos e externos da organizagao.

Consumidores

Clientes

Concorrentes potenciais

Comunidade Colaboradores

ORGANIZACAO

MARCA

Universidades Fornecedores

Figura 14: Comunicagao com publicos de interesse da organizacao

Portanto, consideramos que, promover ac¢des de comunicacdo de
marca, seja para influenciar atitudes ou, para criar novos comportamentos,
tornou-se um instrumento indispensavel para as organizacdées transmitirem

mensagens favoraveis aos diversos publicos de interesse da organizagao.
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Desta forma, procuramos demonstrar que, através da comunicagcdo de
marca, € possivel gerir as percepgdes dos publicos sobre a organizagdo como
um todo, pois, conforme adverte a seguinte frase: “o processo de administragao
de percepcbdes assume sua relevancia e imprescindibilidade, pois consegue
determinar a imagem de uma marca” (Andrade, 2004, p. 145). Contudo, €&
pertinente reconhecer que, a formagado de imagens de marca na mente dos
publicos, pode ser planejada, estrategicamente, de acordo com os objetivos
tracados na comunicacdo integrada dos produtos e das marcas da

organizagao.

Enfim, acreditamos que, o processo de comunicagdo (Berlo, 1997),
alinha-se com a Comunicagéao Organizacional, de modo a tentar atingir um ou
mais receptores, por meio da transmissao de um estimulo, ou seja, um produto,

um servico ou, uma marca.

De seguida, daremos enfoque a abordagem conceitual sobre a
Organizacdo de Eventos, assim como, apresentamos o0s principais tipos de

eventos que podem ser realizados por uma empresa ou instituicao.

1.3 Organizacao e Promocao de Eventos

O mercado de eventos é composto por uma variedade de formatos que
vao desde casamentos, batizados e aniversarios, passando pelos eventos
religiosos, culturais e desportivos, até a realizacdo de feiras, congressos
internacionais ou mesmo, megaeventos, como a Copa do Mundo de futebol.
Deste modo, as definicbes sao variadas e passiveis de diferentes posi¢cdes
conceituais entre os autores no campo da Comunicagao Organizacional. Por
este motivo, os eventos podem ser classificados na area de Promocao de
Vendas, dos Recursos Humanos, das Relacbes Publicas e da Publicidade.
Contudo, podemos afirmar que, seja de carater institucional, administrativo ou
comercial, os eventos sdo componentes estratégicos para agregam valor e,

estabelecem imagens favoraveis para as organizagdes contemporaneas.
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Portanto, estamos a considerar o evento, tanto uma atividade da comunicagao

da organizagédo, como da comunicagao de produto e de marca.

Logo, o segmento de Organizagdo e Promocao de Eventos (Kotler,
2000; Canton, 2003; Ruéo, 2006; Giacaglia, 2008; Kunsch, 2009; Matias, 2013;
Malvezzi, 2014), € uma atividade comercial de troca e se apresenta em um
mercado especifico, onde existe uma oferta de servicos e uma demanda de
pessoas dispostas a visitar um determinado destino para realizar uma atividade
profissional. A oferta de eventos € composta por organizagées que promovem
diversas formas de atividades profissionais, culturais, sociais e esportivas.
Agéncias de viagens e promotores de eventos preparam todo o planejamento,
desde o0 acesso e estrutura da cidade-sede, até programacdo com as

informacgdes sobre o evento.

Além do mais, a atividade de organizar e promover eventos tem
provocado um forte impacto econémico e social, com a criacao de inumeros
servicos que permitem a sustentabilidade das populagbes envolvidas com
negocios de expressdo nacional e internacional. Conforme destaca Kotler
(2000), trata-se de um segmento baseado em estratégias, vantagens
competitivas, mercados visados, e uma combinacdo de técnicas de
comunicacao e divulgacdo com a intencdo de atingir reais ou potenciais

compradores.

Desta forma, as atividades em torno da organizacdo de eventos séo
constituidas por uma variedade de servicos oferecidos aos participantes e,
convém ressaltar que, muitos desses servicos, sdo percebidos como uma
experiéncia. Os eventos, além de atrativos e rentaveis, geram valor agregado
para o pais-sede e, sendo assim, ser sede de um evento, € considerada uma
das principais fontes de renda para uma localidade, pois envolve
patrocinadores, empresas publicas, privadas, instituicbes de ensino, entre
outras, interessadas em apoiar e realizar eventos como congressos, feiras,
exposicoes, torneios esportivos e atividades culturais de toda ordem. A seguir,
na tabela 19, resumimos os principais tipos de eventos utilizados por empresas
e instituicoes.
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Tipos Objetivos Publicos

Encontros que tém o | Pesquisadores em geral,
proposito de divulgar | Comunidade cientifica e
trabalhos cientificos, | académica

econdmicos, culturais

Congressos

Exposicdo e vendas de | Publico em geral

Feiras e exposicoes produtos.

Diversas areas de atuacao.

Assessoria quanto a | Publico empresarial;
utiizacdo de Produtos e
Servicos. Informacdes sobre
usos e conteudos.

Potenciais investidores e
compradores

Visitas Técnicas

Realizadas no ambito das | Equipe de vendas
vendas com a finalidade de

Convencoes
apresentar  resultados e
definir estratégias futuras
Megaeventos Eventos de grande | Publico em Geral

dimensao, tanto em espacgo
como em numero de

participantes. Altos
investimentos e  atraem
atencao dos media,

ampliando a promocao.

Tabela 19: Principais eventos da organizagao
Fonte: Elaborado pelos autores com base na literatura

Afinal, conforme relatamos na introducdo deste trabalho, o
desenvolvimento mundial das atividades de Organizacdo de Eventos
internacionais, nos ultimos 50 anos, tem sido impulsionado pela mudancga de
habitos de consumo nas sociedades contemporaneas. Hoje, diversos
profissionais, tém a oportunidade de participar de eventos profissionais e,
transformar as viagens de negdcios ou estudos, em objeto de consumo (Slater,
2002). Assim, com a expressiva movimentacdo financeira registrada,
enfatizamos que o pais-sede se beneficia com a possibilidade de avanco
profissional dos aspectos educacionais, tecnolégicos e cientificos, além da

imagem favoravel como destino de eventos internacionais. Somam, ainda, 0s
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resultados econdmicos e sociais que sao gerado antes, durante e depois da
realizacdo de um evento. Neste sentido, destacamos a importancia da entrada
de divisas para o pais, a geracao de empregos diretos e indiretos, a reducéo da
sazonalidade do turismo, o aumento do Produto Interno Bruto (PIB) e,
principalmente, a viabilidade da cidade-sede se transformar em nudcleo de
debates técnicos e/ou cientificos, o que favorece os habitantes com melhores
condigbes para aprimoramento profissional e social. Para tanto, assinalamos o
seguinte esclarecimento:
Essa atividade tem se destacado na Europa, América do Norte
e alguns paises da Asia, especificamente na realizagdo de
congressos, convengdes, seminarios, féruns, simposios etc. Na
América Latina, notadamente no Brasil, os indicadores
demonstram um aumento crescente, exigindo cada vez mais
espagos  adequados, equipamentos  sofisticados e,

principalmente, recursos humanos qualificados e
profissionalizados. (Canton, 2003, p. 89)

Desta forma, em todo o mundo, o investimento que paises e
organizacbes fazem para captar eventos de toda sorte, pode ser explicado
pelos beneficios que a cadeia econémica movimentada pelo segmento traz
para o pais e para as cidades-sede. Portanto, concluimos que a promog¢éao de
eventos internacionais cresce, ano apds ano, tanto no numero de eventos,
como na quantidade de participantes, consequentemente, aumenta os valores

monetarios.

Diante da evolucdo no mercado internacional, podemos concluir que, 0s
eventos sao atrativos porque geram valor e grande movimentacao financeira
dos organizadores e participantes, além de permitir também, maior ocupacgao
hoteleira, novos investimentos nos servigcos de alimentos e mobilidade urbana,

assim como, impulsionam o turismo de lazer com roteiros pré e pds-evento.
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Eventos
590 mil

Faturamento
PIB Brasil
v R$ 209, 2
’ Bilhes
Empregos Impostos  R$
7,5 Milndes 48, 7 Bilhoes
é_

Figura 15: Eventos no Brasil (ano base 2013)
Fonte: ABEOC (2014)

Porém, advertimos que, é de fundamental importdncia também, a
preparacao das cidades para o futuro competitivo do mercado de organizacéo
de eventos, considerando a globalizacdo da economia, 0s mercados
emergentes, 0os avancos tecnoldgicos e, a real necessidade de qualificar os
prestadores de servi¢os locais. Dessa maneira, a valorizacdo do segmento de
eventos ao nivel mundial, evidencia a necessidade de planejar,
estrategicamente, a comunicacao de marca da cidade-sede. Assim sendo,
destacamos as principais caracteristicas que uma localidade deve apresentar

para iniciar o processo de captacao de eventos:

Acessos — Referem-se as condicbes das vias e dos meios de
transportes disponiveis para se locomover até o destino final. Servigcos de
transporte urbano, mobilidade urbana. E importante considerar este aspecto no
contexto geografico do mundial, onde, em geral, as cidades estdo muito
distantes e, requer tempo para deslocamento dos participantes de um evento.

Infraestruturas — Referem-se as condi¢des basicas e as facilidades para
a realizacdo de um evento. Incluem uma variedade de servicos a serem
ofertados aos visitantes: a hospitalidade local com os servicos de hospedagem,

alimentagdao, compras, transporte urbano, cambio de moedas, saude e
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seguranca publica. Informacao, lazer e entretenimento completam o quadro de

servicos a ser ofertados pela cidade-sede de um evento.

Atracbes — Referem-se ao ambiente natural, cultural e aos eventos
periddicos do nucleo receptor. As belezas naturais, tais como praias,
montanhas e toda espécie de fauna e flora, juntam-se ao patriménio cultural
COmo museus, igrejas, castelos, pracas e cidades para comporem os atrativos
de uma localidade. Convém enfatizar que a organizacdo de eventos em
cidades € hoje considerada uma das principais fontes de renda da populagéo e
atrai empresas publicas e privadas interessadas em realizar e patrocinar
congressos, feiras, exposicdes, competicoes desportivas e atividades culturais,

entre outros eventos.

Por estes motivos, acreditamos que, a missdo de sediar um evento
internacional, além de envolver os diversos publicos de interesse, deve contar,
principalmente, com os habitantes, pois podemos concluir que, a participacéao
positiva da comunidade local na execugao dos servicos em geral, auxilia na
formagao de imagens favoraveis para o reconhecimento da marca da cidade-

sede.

Resumo do capitulo

Este capitulo foi apresentado em duas partes. Na primeira parte, o
Processo de Comunicacao, discutimos os principais apontamentos conceituais
do modelo dos ingredientes da comunicagdo e as representacées mentais
relacionadas a Comunicacao de Marca no contexto de um evento internacional.
Delineamos as consideracdes sobre a Psicologia Cognitiva, o sistema sensorial
humano, as percepcdes, as sensacoes e, especificamente para esta
investigagdo, definimos, a visdo e a memoria, como 0s componentes mentais a
serem utilizadas na pesquisa empirica. A fim de ampliar o estudo nesta area,
abordamos, ainda, a hierarquia das necessidades na teoria de Abraham
Maslow e a representacao dos arquétipos da obra de Carl Jung.
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Na segunda parte do capitulo |, a Comunicagdo de Marca, debatemos
sobre a evolugédo do conceito de marca e seus elementos, as particularidades
da marca sob a ética da organizagédo e do publico e, tragamos a diferenciacao
existente nos conceitos de marca, produto e servico. Por ultimo, a luz da
Comunicagao Organizacional, descrevemos as principais atividades de acordo
com os seguintes grupos: (1) Da Organizagao; (2) De Produto; e (3) De Marca.
E, por fim, dedicamos uma atengao especial a Organizacao de Eventos, pois
conforme a questdo de partida, esta matéria refere-se, diretamente, ao

contexto empirico desta investigagao.
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CAPITULO Il - Procedimentos metodolégicos

2.1. A Pesquisa qualitativa e quantitativa em Ciéncias Sociais
2.1.1 Epistemologia Qualitativa

2.1.2 Principios Gerais da Epistemologia Qualitativa
2.1.3 Subjetividade e Sentido subjetivo

2.2 Os Estudos de mercado

2.2.1 Método de Configuracédo de Imagem

2.2.2 Brand Equity ou Capital da Marca

2.2.3 Notoriedade de marca

2.2.4 Estudos de Imagem

2.3 Critérios da pesquisa

2.3.1 Técnica de Escalonamento (Escala Likert)
2.3.2 Instrumento de pesquisa: Inquérito por escrito
2.3.3 Amostra

2.3.4 A construgao da informacéo na pesquisa qualitativa

“Qualquer individuo é mais importante do que a Via Lactea” (Nelson Rodrigues)

Neste capitulo, apresentamos o quadro metodolégico estabelecido
para desenvolver esta investigacdo em Ciéncias da Comunicacao.
Sublinhamos que, para compreender as representagcdes mentais no processo
de comunicagdo de marca, é necessario recorrer a métodos e técnicas de
pesquisa que visam explorar um conhecimento subjetivo. E para isso, partimos
da analise bibliografica dos trabalhos desenvolvidos pelos principais
pesquisadores sobre a comunicacdo de marca e seus elementos (Kapferer,
1991; Aaker, 1998; Kotler, 2000; Keller, 2006; Rudo, 2006; Almeida, 2009; De
Toni e Schuler, 2009; Batey, 2010; Lopes, 2010; Lindstrom, 