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Posicionamento, identidade
e visibilidade da marca
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Resumo

O objetivo desta analise € desenvolver um estudo que explique a exposi¢ao

~ . . . L' P isad ientad: fa.
da marca na constru¢ao da identidade. No mundo globalizado a marca perde esduisacora e orientacora prota

] ] ] da UEMG. Doutora em Comunica-
espago quando ndo adquire identidade. Esse tema vem ganhando enorme ¢do Social pela PUCRS.

dimensdo para discussoes no mercado de marcas. Pesquisas que trataram
sobre a promocgdo da visibilidade; a gestdo de marcas; a imagem de marca;
a aplicacdo da identidade de marca; o posicionamento de marca; e/ou o
comportamento de marca foram analisados na busca de compreendermos
como as marcas constroem sua identidade.
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Resumen

El objetivo de este analisis es el desarrollo de un estudio que explica la
exposicion de la marca en la construccion de la identidad. En un mundo
globalizado, la marca pierde terreno cuando adquiere identidad. Tema que
ha ido ganando gran dimension a los debates sobre el mercado de la marca.
Las busquedas que tratan sobre la promocion de la visibilidad; gestion de
marca; la imagen de marca; la aplicacion de la identidad de la marca; el
posicionamiento de la marca; y / o marca comportamiento se analizaron en
la busqueda de la comprension de cdmo las marcas construyen su identidad

Palabras clave: identidad, imagen, lenguaje, Mark.

Abstract

The objective of this analysis is to develop a study that explains the brand exposure
in the construction of identity. In the globalization world the brand loses space when
not acquire identity. Theme that is gaining huge market dimension to discussions of
brands. Research about on promoting visibility; brand management of marks; brand
image; the application of the brand identity; brand positioning; and/or behavior of the
brand were analyzed in the understanding how brands build their identity.

Keywords: identity, image, language, brand.
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A palavra marca, cada vez mais, se torna assunto de discussdo nas
organizacdes, nas universidades e nas midias como um todo. Talvez,
cristalizar e comunicar a esséncia dos produtos e da organizagcdo possa
ser uma alternativa para a sobrevivéncia da marca. O consumidor deve
conseguir identificar e relacionar um tipo de letra, sinal, cor, ou até mesmo
uma ideia, com uma empresa ou produto. Para que isso ocorra € necessario
que os profissionais de criacdo busquem essas identificagdes que melhor
relacionam ao tipo de produto o servico vendido pela empresa. Pensando
na marca buscamos diversas ideias de David Aaker’. O desenvolvimento
para uma identidade® de marca sélida, de acordo com Aaker (1996), torna-
se eficaz quando adquire compromisso com a qualidade, alcangando a
conscientizagao do cliente. Com o auxilio de promocgao, pode-se ainda,
conquistar sua fidelidade.

Quando o marketing deixa de funcionar conspira contra a criagdo
de uma marca forte. Desenvolver processos alternativos, a partir de
estudos que sugerem novos rumos para a poés-midia em massa, pode ser
um caminho. Aaker (2001) considera que o planejamento e a abordagem
capazes de verificar falhas na construgdo de uma marca de sucesso
fazem a diferenca final. Os custos elevados em veiculos tradicionais de
propagandas na midia ja estdo inibindo as atividades do marketing, seja
porque os individuos ndo querem pagar, seja porque ndo podem. Além
disso, raramente a midia consegue alcancar varios paises ao mesmo tempo.
Muitos deles usam da propaganda corporativa para se apresentarem,
desenvolverem e fortalecerem a marca propria. A comunicacdo feita
para essa midia tradicional tem sido contribuida em termos estratégicos
e taticos. Mas, tem sido ineficaz, ineficiente e onerosa. Mesmo assim, a
maioria das agéncias sugere que os clientes conduzam a construcao da
marca por meio da midia alternativa, sendo que a maioria se orienta para
as campanhas publicitarias. Sempre sera preciso ter desenvolvimento
e controle da estratégia da marca dentro da empresa, mas para isso ¢
preciso organizacdo e planejamento.

A identidade da marca® para o dono depende de qualquer bom programa
de construcdo da marca, seja pela adogdo de abordagens alternativas da
sua constru¢do ou por meio do acesso da midia. A marca esta ligada ao
sentimento, uma sensacdo com relagdo direta ao produto ou servigo.
A identidade da marca pode ser nitida e eficaz, orientada com formas e
programas que sdo amparados pela comunicagdo, sustenta e reforca a
marca para evitar confusdo e dispersdo. Ainda ira promover a compreensao
¢ ades@o de toda organizagdo, estando vinculada a visdo da empresa ¢ a
cultura e valores organizacionais.

Procuramos neste estudo descrever as formas de exposicdo da marca
através de outros estudos ja realizados por outros autores com intuito de
analisar a constru¢ao da identidade da marca. Abaixo, iniciamos pelas
associacdes e percepgdes do consumidor sobre a marca.

2 David A Aaker (1938) é professor
estadunidense na Universidade da
California — Berkeley. Escreveu
diversos livros com tradugdes em
portugués e outras linguas, com
destaque sobre a marca.

3 Identidade: abriga diferentes ver-
soes, desde o filosofico e sociologi-
co, como antropoldgico e psicolo-
gico. Anteriormente, identidade era
concepgdo de um individuo unifi-
cado. Porém, agregou-se elementos
constituintes — o carater fluido,
movel e polissémico. Identifica-se
por referéncias culturais diferentes
ou por caracteristicas indenitarias
da cultura que estdo relacionadas a
afirmacdo e repressdo de deter-
minada escolha politica. Hoje tem
redefinido o sujeito por identida-
de nacional. Fonte: BARBOSA,
N.C.S. Disponivel em: <http://
www.cult.ufba.br/maisdefinicoes/
IDENTIDADE.pdf > Acesso: 01
Junho 2014.

4 Identidade # marca: Um sistema
grafico de identidade é uma parte
importante da marca, mas € s a
parte visivel ndao é marca em sim.
O logo ¢ o simbolo da marca. A
identidade corporativa traduz os
valores da institui¢do através de
varios elementos: a marca grafica
da empresa, as suas comunicagdes
(interna e externa), o seu ambien-
te de produg@o ou atendimento,

o tratamento que da ao cliente, a
apresentacdo dos seus profissionais,
o seu material impresso, nome,
portfolio de produtos etc.
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A marca e sua identidade com David Aarker:
associagdes e percepgao

No todo, estudos sobre as teorias da marca, suas influéncias e suas midias,
proporcionaram um suporte teorico com direcionamento para as agdes deste
estudo na necessidade da construcdo de identidade na marca. Ainda, Aaker
(1996) afirma que se pode, com essa base, utilizar dessas informagdes e conduzir
a analise de uma forma eficaz e objetiva, executando o plano de implementagao
de identidade da marca para avaliar os seus efeitos junto ao publico-alvo,
observando a imagem criada. Com produtos e servigos cada vez mais parecidos
dificulta manter e conquistar clientes em um mercado competitivo.

Os concorrentes passam por cima de todos que tentem tomar o seu espago.
Consumidores tornam-se cada vez mais exigentes ¢ insatisfeitos. Para Aaker
(2001), a marca deixou de ser vista apenas como o simbolo visual® — ou
grafico — de denominacdo de origem, para passar a ser todo um sistema que
gira ao redor do produto. A base da identidade visual tem como elemento o
simbolo, algo que pode ou ndo ser integrado a marca. Pode ter significado,
tanto representativo como figurativo de conceitos ligados a atividade da
organizacdo. A exibi¢do da imagem ¢ cada vez mais importante, ou tanto,
necessaria. Elas sdo criadas e mantidas como conceito-chave, principalmente
pelas grandes empresas. A identidade da marca precisa ser posicionada e deve
ser ativamente comunicada, construida e assim gerenciada para que consiga
ser e manter uma marca de sucesso. O posicionamento da marca corresponde
a parte da identidade que deve ser ativamente comunicada ao gerenciamento.
Entendemos que o posicionamento se baseia na questao simbodlica e o simbolo
¢ facilmente entendido e nao necessita de palavras, concentrando toda uma
identidade organizacional, podendo ser abstrato, icones, ideogramas ou
fonogramas, figurativos. Elemento grafico representativo que constitui
na marca a realidade (in) visivel, vai de uma ideia ou conceito ao objeto.
Elemento de comunicagdo que busca dar representatividade na marca,
difunde um cotidiano e determinado contexto religioso, cultural, politico, etc.

As marcas bem posicionadas sdo aquelas que ocupam os mercados
particulares nas mentes dos consumidores. Tomar cuidado nas acdes ¢
essencial, muitas vezes, existe similaridade dos produtos/servi¢os com
a concorréncia, o que pode causar vantagem ou desvantagem. Beneficios
podem ser adquiridos através da criagdo de pontos estratégicos, pontos
de diferenciacdo que permitem atingir vantagens antes da concorréncia.
Consideramos interessante a forma que o autor posiciona o produto, como
se o mesmo fosse dependente da concorréncia. A desvantagem pode fazer do
seu produto um parasita. Se o concorrente morrer vocé morre junto.

Para Aaker (1998), a marca transmite ao consumidor a prote¢ao e a origem
do produto. Sdo varios os produtos idénticos no mercado: a concorréncia
oferece produtos semelhantes ou mesmo idénticos. A marca contém nome
e simbolo, algo inseparavel. E o que a diferencia das demais e a possibilita
adquirir identidade. Ganha mercado economicamente e socialmente; obtém

5

Identidade Visual: “conjunto de
elementos formais que representa
visualmente, e de forma sistemati-
zada, um nome, ideia, produto, em-
presa, institui¢@o ou servigo. Esse
conjunto de elementos costuma ter
como base o logotipo, um simbolo
visual e conjunto de cores.”
Fonte: Idem
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atributos que despertam o consumidor através do conteido emocional
proporcionado pela imagem. O trabalho de conhecimento e o uso dessa
informacao, através da comunicagdo, servem como base para o indicador
fundamental da marca, ou seja, 0 nome.

A marca ¢ descrita e associada através de associacdes do nome. Ela forma
o conceito da marca. O valor da marca ¢ o seu simbolo, sua caracteristica
diferencial. A qualidade quando néo foi percebida pelo consumidor, através
de sentimentos, emog¢des e apreciacdes, pode afetar a sua lealdade a marca.
Para o teorico o slogan® pode retirar determinada imprecisdo do nome e
do simbolo, ou mesmo, gerar uma agregacao a mais a marca. Os simbolos
podem ser qualificados desde as pessoas, cenas, simulagdes, personagens
de histéria em quadrinhos as embalagens, logotipos ¢ formas geométricas,
que lhe seja reconhecido um valor maior pela capacidade de posicionamento
mental da oferta da empresa, para além das questdes de qualidade material.
A identidade da marca ainda € uma aspiragdo. Ela se forma de maneira como
gostariam que fosse abrangida, enquanto trabalhar a imagem de uma marca
¢ fazer com que ela seja percebida.

Deve-se tomar cuidado ao concentrar nas caracteristicas da marca, buscar
relaciona-la ao produto. As ideias do autor quanto a criagdo de identidade da
marca nao sao tao simples assim. Devem ser levados em consideragao tanto
os benéficos emocionais quanto a autoexpressdo que sdo consentimentos
basicos. Ainda, abrangemos, que os atributos organizacionais, a personalidade
e os simbolos da marca devem ser analisados. Adquirindo uma visdo mais
ampla da marca, enfatiza-se a probabilidade da criagao de um valor realmente
diferenciador. Para que a parte da identidade seja ativamente comunicada,
o gerenciador da identidade da marca envolve o desenvolvimento de uma
posi¢do da marca e de um programa de execugio. E necessario equilibrar
a necessidade de adaptacdo com a forca de mensagens com representagdo
simbdlica consistente.

As associacdes que tendemos a relacionar com a marca ¢ uma ferramenta
poderosa que deve ser utilizada a favor do marketing. Ainda existem
empresarios que nao perceberam que uma marca forte faz toda a diferenca no
mercada: ela alavanca as vendas. Quando lembrada com grande constancia,
aumenta suas chances de ndo ficar obsoleta ou mesmo morrer. O importante
¢ que o consumidor tenha boas lembrangas quanto a marca. Sao ideias
que geram valor e diferenciam a marca. Essas associa¢des devem gerar
reconhecimento positivo da marca e ndo negativo. Podemos exemplificar
como o bom atendimento e/ou o bem-estar que, no momento da compra,
podem gerar um boca a boca positivo.

Abaixo inserimos o quadro citado por Pedro (2014) apresentando algumas
defini¢des de valor da marca, consideradas pela autora como puramente
financeiras. Considera que a proposta de Keller seja a menos limitada, pois
afirma que: “o valor da marca é o efeito diferencial que o conhecimento
desta tem sobre a resposta do consumidor ao marketing da marca em causa”.
Isso ocorre quando o consumidor reage de modo diferente, fato que surge
quando a marca tem presenca, quando ¢ possuidora de valor.

6

Slogan caracterizado por “frases
simples, sonoras, repetidas a
exaustdo, formulas marteladas até
penetrar na mente dos consumido-
res, ndo permitindo contestagao,
retruque, discordancia”. FIGUEI-
REDO; disponivel em <http:/
www.intercom.org.br/papers/nacio-
nais/2006/resumos/R0683-1.pdf>
Acesso em: 05 margo 2011.
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Fig. 1 — Algumas definigdes existentes de Brand Equity

AUTOR DEFINICAQ

AAKER (1991) CONJUNTO DE ACTIVOS E PASSIVOS LIGADOS A UMA MARCA QUE
PERMITEM AUMENTAR OU DIMINUIR O VALOR DOS PRODUTOS
OFERECIDOS, QUER PARA A EMPRESA QUER PARA O
CONSUMIDOR.

KELLER (1998) EFEITO DIFERENCIAL QUE O CONHECIMENTO DA MARCA TEM
SOBRE A RESPOSTA DO CONSUMIDOR AO MARKETING DESSA
MARCA, A ESTE CONCEITO O AUTOR DA O NOME DE CUSTOMER-
BASED BRAND EQUITY.

FARQUHAR (1989) A MARCA CONFERE VALOR AO PRODUTO, VALOR ESTE QUE VAI
PARA ALEM DA SUA FUNGAO. A MARCA PODE, ASSIM, SER
PORTADORA DE VALOR ACRESCENTADO PARA A EMPRESA, PARA
0 COMERCIO E PARA O CONSUMIDOR.

MARKETING SCIENCE CONJUNTO DE ASSOCIAGCOES E COMPORTAMENTOS DOS
INSTITUTE (/N KELLER, | CONSUMIDORES, DOS CANAIS DE DISTRIBUICAO E DA EMPRESA
1938) PROPRIETARIA DA MARCA QUE CONDUZEM A MAIORES VOLUMES
DE VENDAS E MARGENS, E QUE PERMITEM UMA VANTAGEM
DIFERENCIADA E SUSTENTADA FACE A CONCORRENCIA.
AXELROD (1992) QUANTIA ADICIONAL QUE O CONSUMIDOR ESTA DISPOSTO A
PAGAR PARA OBTER UM PRODUTO COM MARCA, EM VEZ DE UM
PRODUTO FISICAMENTE COMPARAVEL MAS SEM MARCA.

SWAIT, ERDEM, EQUIVALENTE MONETARIO DA UTILIDADE TOTAL QUE O
LOUVIERE & DUBELAAR | CONSUMIDOR ASSOCIA A UMA MARCA.

(1993)

SIMON & SULLIVAN CASH FLOW ADICIONAL OBTIDO PELA EMPRESA DEVIDO AD SEU
(1993) INVESTIMENTO NA MARCA.

GUILLAUME (1993) CASH FLOW INCREMENTAL RESULTANTE DO FACTO DO OBJECTO

DE COMERCIALIZAGAO SER UM PRODUTO COM MARCA E NAO UM
PRODUTO SEM MARCA.

Fonte: PEDRO (2014:2)

Pedro (2014) afirma que as caracteristicas gerais do produto devem
ser identificadas pela marca (identificacdo); precisam ter seu mercado
transparente (funcdo localizacdo); devem poupar energia e tempo para o
cliente (fung@o pratica); além de dar garantia a compra, como facilidade de
lugar e de entrega (funcdo garantia); mostrar o que pretende ser e o que ¢
(fungdo personalidade), e, a0 mesmo tempo, deixar que o cliente tenha prazer
na sua escolha (fun¢do ludica). As fontes de valor estdo na notoriedade e nas
associacdes que o cliente tem sobre a marca.

A exposicao da marca na construcgio
da identidade promove a visibilidade

Entendemos que se subestima o papel da visibilidade, mas as pessoas
tendem a gostar das marcas conhecidas, mesmo que nunca tenham utilizado.
A substancia e a energia de um produto, mesmo antes de entrar em jogo,
sinalizam a visibilidade da marca. Consistente de lideranga, sucesso e
qualidade ganham a confianca antecipada do mercado. Assim, as empresas
precisam compreender a importancia da promogao da visibilidade, a maneira
de alcanga-la através da construcdo e sustentagdo da identidade da marca.

Segundo Kenny (2000), “os consumidores de hoje ndo reagem aos
excessos da propaganda. Eles querem saber o que estdo obtendo em troca do
dinheiro.” (p. 157). Deve ser sugerida alguma mudanga, no posicionamento.
Sem recurso, ndo ha como reafirmar a marca. Afirma que o valor estratégico
da marca é quase sempre subestimado e muitas vezes existindo a seu favor
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tecnologias superiores e prego menor. O produto ao adquirir clientes féis, a
ponto de resistir a qualquer mudanca tera chance de ter rentabilidade. Aaker
(1996) afirma que a percepgdo interna tem ligagdo estreita com a imagem da
marca, existe grande influéncia das percepgdes externas. Nao se deve analisar a
identidade da marca enquanto julgamento interno. As descri¢cdes da identidade
devem ser acasaladas com a imagem da marca, sendo admissivel determinar a
tarefa comunicativa no inicio, na finalizagao e na renovagio do procedimento
de construcdo da marca. Considera um perigo para as organizagdes ¢ para
os publicitarios os conceitos idénticos quanto a identidade e a imagem,
necessitando ser compreendidos e trabalhados em conjunto.

A invisibilidade ocorre com a falta de sentido e potencialidade. Para
Rodrigues (2004), ¢ preciso saber partilhar com o outro os valores e
as emogdes. Dar valor. A comunicagdo tem esse privilégio: ela busca a
“comunhdo” da linguagem. Nao ha como existir sociedade sem a ligagao
entre as pessoas. O olhar faz parte dessa relagdo entre individuos. A
invisibilidade acontece nas: “relagdes sociais onde os sujeitos ndo t€ém a sua
capacidade cognitiva reconhecida, sendo privado de relagdes dialdgicas, em
determinado campus, como consequéncia das relagdes de poder.” (p.12).

A esséncia da marca nao pode ser promocional. Deve-se procurar o
local do seu publico-alvo, o contexto carece ser sempre trabalhado, ou seja,
atualizado. A marca, quando € solida, torna-se visivel. Divulgar, diferenciar,
promover, propagar, fazer ser respeitada e admirada faz parte de todo um
processo de visibilidade da marca. Considera a modernidade continua que
trata a marca com o mesmo processo de décadas passadas. O mundo global
pede diferenciacdo, pede tecnologia atualizada com humanismo e cuidados
ecologicos. Nao quer dizer, no entanto, que deixara de lado as propagandas
€ promocoes.

Para o autor ndo podemos nos esquecer de atualizar o contexto da marca.
Afinal, estamos em um mundo visual ligado em rede. O individuo pode estar em
varios lugares a0 mesmo tempo. Consome um nimero maior de informacdes
em um tempo menor. Compra produtos sem sair de casa, a procura de agilidade
e comodidade através de sites, algo que aumenta com o tempo. Cresce, assim,
a confianga nesse tipo de compra on-line. O valor da marca cresce com a
visibilidade trabalhada. As pessoas acostumam com a midia diaria.

As empresas nao podem mais trabalhar sua marca apenas em locais fisicos.
Sdo varios os clientes em potencial que estdo sendo deixados de lado, ou
mesmo, ndo sendo vistos. O produto também deve estar disponivel em varios
locais a0 mesmo tempo, seja no espago fisico ou ndo. O mundo digital pede
aumento nas verbas de comunicacdo. A midia trabalha a web; a internet passa
a fazer parte dos pontos estratégicos. O destino ndo € apenas real, mas também
virtual. As estratégias interativas e dinamicas fazem parte da globalizagdo: é a
exploracdo das diversas possibilidades de visibilidade da marca.

No estudo de Kreutz (2007), o autor percebeu que existem caracteristicas
de mutacéo e velocidade neste inicio de século que atingem todos os setores
(cultural, politico e econdmico). Nessas mudancas as organizagdes também
sdo atingidas e tentam adequar-se as novas circunstancias para sobreviverem.
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O autor sugere trés estratégias de constru¢do de identidade visual, com
vantagens e desvantagens. Sdo elas:

1°)Identidade Visual Estereotipada — sua principal vantagem ¢é
utilizar simbolos familiares para o ptblico. Conseqiientemente, ha o
reconhecimento imediato de seu significado, porém a sua principal
desvantagem ¢ ndo ser unica: compete com outras organizagoes,
que usam o mesmo simbolo (esteredtipo), mesmo que seja de forma
diferente. 2°) Identidade Visual Arbitraria — a exclusividade é a sua
principal vantagem; contudo, essa mesma exclusividade obrigara
a organizacdo a investir tempo e dinheiro para consolidar a sua
identificacdo junto ao publico através da sua repeticdo/divulgacao.
Mesmo assim, uma identidade completamente nova corre o risco de
interpretacdes diferentes por parte do ptiblico até que este a relacione
com a organizacdo. 3°) Identidade Visual Mutante — ser dinamica,
flexivel, facil adaptagdo as novas situagdes do momento, por ser
um processo, além de manter a atengdo do publico, sdo algumas
das vantagens desse tipo de identidade visual. Até ha pouco tempo
atras, atribuia-se algumas desvantagens a ela, como correr o risco
de ndo se fixar na mente do publico ou ter interpretacdes variada.

(KREUTZ, 2007, p.10-11)

Pode-se constatar que ndo existe flexibilidade nos elementos constituintes
das identidades convencionais, existindo uma rigidez referenciada ao seu
uso que tem os manuais de identidade visual que os controla. As variagdes
ndo foram previstas nas identidades ndo convencionais, em especial da
Identidade Visual Mutante Poética. E alguns elementos como cor, forma,
textura, uso de ruidos, simbolos e distribuicdo podem determinar variagdes
na Identidade Visual Mutante Programada.

Para Kreutz (2007), a identidade visual, por mais que a forma ainda siga
a fungdo, serve “para identificar determinada organizacdo e diferencia-la
das demais, a Identidade Visual Mutante representa uma entidade profunda,
a esséncia, que permite que o publico-alvo tenha uma relacdo sentimental
com a mesma, identificando-se com ela.” (p.11). Mantém uma relagao
mais afetiva e duradoura, evocando lembrangas e provocando emog¢ao com
0 publico. Avalia que vai além de sua func¢do primeira quando se trata da
Identidade Visual Mutante.

No trabalho realizado, Gomes at al (1996) perceberam trés categorias
socioprofissionais. Em relacdo a instituicdo bancaria correspondem
outros tantos modelos identitarios, sendo um modelo comunicacional.
Nessa categoria profissional constam diferentes caracteristicas culturais.
Porém, os outros autores verificaram aceitagdo dessas diferengas, com
existéncia estreita entre todos os individuos, quando se trata de nivel
cognitivo das relagdes e riqueza afetiva, conduzindo um debate entre
minoria e maioria. Afirmam que encontraram “uma recusa da autoridade
imposta pelo exterior, devendo os lideres ser escolhidos pelo seu carisma.
Esse tipo de cultura — Negociacdo — valoriza a solidariedade e entreajuda
entre os individuos, e é aquela cujos efeitos se manifestam no conjunto
das trés categorias”. (p.203)
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Essas afinidades com outra cultura estdo mais de acordo com a estratégia
usada pelos profissionais, prolongada mobilidade socioprofissional que
caracteriza a promogao interna. Isola o grupo e libera o lugar para estratégias
isoladas que, para os autores, ainda sdo individuais entre técnicos e quadros.
Processo comunicacional que Gomes at al/ (1996) afirmam existir realidades
culturais manifestadas através apenas de um modelo de comunicagao. No setor
comercial, os atores sdo interiorizados no sistema comunicacional recorrendo
a variados sistemas de comunica¢do, mesmo que esses sejam de diversos
modelos identitarios. O peso das relagdes informais tem como reconhecimento
o fendmeno relacional nessa empresa. As variadas respostas de incerteza das
organizac¢des vém das diferengas num jogo estratégico, na medida em que vai
sendo articulado pela coexisténcia de grupos culturais variados.

Pontes (2009) buscou em seu estudo verificar os efeitos no varejo quanto
a congruéncia entre identidade de marca e a imagem de marca, procurou a
“compreensao de como os conceitos de imagem de loja, imagem de marca,
identidade de marca e sua congruéncia com a imagem de marca funcionam
¢ uma questdo de suma importancia para o varejo que ainda necessita
aprofundamento” (p.5). Afirma:

Ficou evidente que o conceito de identidade de marca esta
interligado ao conceito de imagem de marca, ou seja, eles fazem
parte do mesmo processo chamado por De Chernatony e Drury
(2004) de transformacgdo da identidade em imagem de marca,
conforme apresentado na Figura 1. Observa-se a importancia de
se diferenciar os dois conceitos principalmente na elaboragao da
estratégia de marca, pois o risco de confundir realidade e visdo
ocorrem comumente. O exemplo do estudo de caso A ressalta esta
diferenca nao reconhecida pela empresa que em discurso, captado
pelas entrevistas e visitas, considera uma estratégia mas que
quando medida quantitativamente ndo € representada. A confusao
do discurso ¢ claramente uma confusdo também de conceitos que
a empresa incorpora... Ainda para cumprir os objetivos citados,
utilizou-se como forma de operacionalizagdo da identidade
de marca dois aspectos: fisico e personalidade de marca. Para
o primeiro utilizou-se o estudo de Dickson e Albaum (1977),
enquanto que para o segundo utilizou-se o estudo de Aaker (1997).
Ao analisar os casos, a forma de operacionalizagdo da identidade
de marca por meio destas duas ferramentas demonstrou-se
bastante eficiente, porém para os aspectos fisicos da identidade
a considera¢do dos autores do fator “Outros”, isto €, dos itens
Autoimagem e Visao geral da loja, ndo ajuda a descrever e ainda

complica a analise de fato (PONTES, 2009, p.145)

O autor percebeu que existe influéncia direta das diretrizes estratégicas
da organizagdo na congruéncia entre identidade e imagem de marca.
Concluiu ainda que, no foco maior interno de uma empresa, tende a ser mais
congruente — no caso de produgdo e ambiente de loja — nos aspectos fisicos
da identidade de marca. Os aspectos intangiveis da marca se tornam mais
congruentes quando o foco da empresa ¢ maior em comunicagao, deixando
de se preocupar tanto com aspectos da organizacdo interna ¢ do processo
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produtivo. A gestdo da marca atinge pontos econdomicos das empresas
varejistas. Deve existir aprimoramento a utilizagdo do conceito identidade
de marca que resulta em satisfacdo por parte do cliente ao alcangar melhor
grau de congruéncia com sua imagem.

Dentro da ideia de discutir a marca enquanto construgao simbolica, ha a
questdo cultural de consumo, inserida competitivamente. Essa vai depender
da dimensdo sensivel dos consumidores, de acordo com a experiéncia
individual, algo que diferencia a identidade de uma marca. Essa experiéncia,
capitalizada pelo designer grafico, ¢ exibida através de uma comunicagdo
visual, que representa a identidade visual. Os conceitos simbodlicos sdo usados
como diferencial estratégico de marca e a identidade passa a ser percebida.
Campos ¢ Perassi (211) trataram em seu estudo essas questdes que so
percebidas através de linguagens e de manipulagao de signos. A expressao da
marca é composta por fragmentos genéticos e culturais que sdo compostas na
composic¢do grafica expressa na marca. Confia-se que para o sucesso de uma
marca apenas “é necessario que seu codigo genético esteja em congruéncia
com o codigo cultural. Pode-se afirmar que a construgdo de um codigo
genético para uma marca carrega elementos, conceitos, afetividades e todo
um repertdrio cultural contaminado de histdria, de memoria, de passado” (p.
472) Ainda, as mensagens que uma marca deve produzir, devem ser as mais
recentes possiveis. Esse acervo cultural deve atribuir significado simbdlico
ao servigo/produto ja que a marca ¢ a qualidade do novo. O resultado de
pesquisa sobre as versdes de realidade no contexto cultural ¢ de extrema
importancia para dar significado de marca inserida no contexto cultural. O
simbolo revela diferenciais no produto, ultrapassa a funcionalidade. A cultura
material € vivenciada nessas trocas simbolicas. Os objetivos sdo moldados
na linguagem ao confeccionar as mensagens. O designer grafico deve buscar
mensagens sofisticadas que atrelem apelos emocionais, formais e funcionais
para potencializar a marca.

Imagem, aplicacao, identidade, posicionamento
e comportamento de marcas: resultados de estudos

Buscamos alguns exemplos de casos, sobre determinadas empresas,
para tratarmos a marca, estudos e teorias que servem como modelo para
avaliarmos a imagem da marca.

Iniciamos com a gestdo de marcas — estudo multicaso em empresas da
indistria de alimentos. Marqui, Batalha e Urdan (2008) comprovaram,
através de estudo quantitativo, que duas empresas com produtos similares
tinham resultados diferentes. Na empresa “B” obteve resultado maior nas
vendas, com maior precisdo em suas diversas atividades e agdes. As decisdes
na constru¢do de marca avaliavam o produto agregado a satisfacdo da
marca. Os autores afirmam que o estudo objetivou identificar: as decisdes
na constru¢do de marca; a esfera de sua realizagdo; e a contribui¢do das
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empresas A e B. Decidiu-se, assim, por estudos de casos multiplos em duas
empresas alimenticias com produtos similares, ndo identificando o nome das
marcas. Poderia ser considerado um produto idéntico se ndo fosse a marca
para diferencid-los. Conseguiram analisar com maior precisdo as diversas
variaveis em torno das atividades de construgdo do patrimdnio da marca, nas
suas atividades e agoes.

O comportamento do mercado estd crescentemente complexo
e cada vez mais simbdlico. Profissionais, que atuam na &rea
de marketing, devem observar, além dos fatos relativamente
superficiais, relacionados ao valor concreto dos produtos que as
pessoas compram com os quais eles usualmente se preocupam
quando eles ndo pensam em seus bens como tendo significado

simbolico. (MARQUI, BATALHA, URDAN, 2008, p.6)

As empresas se diferenciaram nas praticas de gestdo de marca, mesmo
utilizando conceitos e ferramentas sugeridas na literatura, o que compromete
diretamente na constru¢do da marca, além de afetar a administracéo.
Na empresa “B” ainda pode-se verificar o alto comprometimento da
administragdo para com as agdes e orientagdes estratégicas na construgdo da
marca, o que gerou maior obtengao na margem das vendas dos seus produtos
que na A. Consequéncia da literatura especializada de mercado. A empresa
B tem maior valor agregado a marca, que esta diretamente relacionado
com a satisfacdo inerente a propria agdo envolvida do produto. Ou seja, o
reconhecimento da marca.

Esse reconhecimento nos leva a considerar a hipotese de o cliente poder
lembrar-se da imagem, notar a parte simbolica do produto ou servigo com
maior facilidade. Também pode ter consciéncia da marca, do nome do
produto. Lembrar da qualidade do produto ou mesmo associa-lo a algo, assim
conseguindo lembrar-se da marca, o que pode torna-lo mais fiel amarca. Os
autores verificam que esses sdo alguns pontos fortes para gestdo da marca

Agora, vamos tratar a imagem da marca em uma analise das func¢des de
representagdo e de apelo no marketing das marcas. Na pesquisa sobre as
nogdes de comunicagdo e identidade, Rudo e Farhangmer (2000) procuraram
identificar o que ocorre no particular da imagem da marca, compreendendo o
funcionamento das marcas no presente contexto de marketing. A imagem da
marca ¢ a forma de comunicacao e de representagdo das empresas que ofertam
0s seus servigos ou produtos: ¢ um apelo ao consumidor. Para os autores,
os conceitos “de identidade, comunicacdo ¢ imagem estdo inevitavelmente
interligados, no dominio do marketing da imagem de marca. A imagem ¢ algo
inultrapassavel, ja que os publicos da marca construirdo sempre uma percepgao
pessoal desta.” (p.11). A empresa deve tentar sempre preparar essa percepcio
para evitar que a descri¢ao da sua imagem seja definida pelo publico.

A identidade da marca ¢ pensada e definida com a preparacio da
imagem, algo que pode difundir essa identidade. Somente depois, sera
possivel estabelecer e planejar programas de comunicagdo de marketing.
Dessa forma, a organizagdo conseguira projetar a imagem desejada. Rudo
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e Farhangmer (2000) consideram que a empresa deve procurar rigidos
programas que compartilhe e passe significado da oferta com os seus
publicos através do marketing de marcas. Atualmente, com varias marcas
no mercado de imagem positiva, torna-se cada vez mais dificil concorrer no
mundo empresarial.

Tomamos como base uma investigacao aplicada sobre a identidade da
marca: o caso das porcelanas Vista Alegre. O estudo realizado por Rudo
(2002) focou a identidade de uma marca portuguesa. O produto Vista Alegre
fez parte da pesquisa que buscou identifica-lo em seu relacionamento com o
mercado, identificando caracterizadores da identidade da marca. Acreditam
que a qualidade da marca ¢é reconhecida pelos consumidores. O produto
expressou os beneficios funcionais da marca através da procura constante
de qualidade nas matérias-primas, como: inovagdo técnica e tecnologica
- sempre preocupando com as fontes fundamentais da confiabilidade da
marca. Na comunica¢do, 0 maior intuito era propagar, memorizar e conduzir
os consumidores da imagem em busca prestigio, status ¢ familia, noticiar
seus valores mais fortes, bem como a sua tradi¢dao, além de tratarem da
modernidade a marca.

Assegura que a identidade cultural da marca transparece no universo da
marca, todo um conjunto de valores que integra o tradicionalismo historico-
cultural com uma precisdo intensa de inovagdo. O que emerge a personalidade
da marca. Como o espaco fisico da marca que caracteriza qualidade e bom
gosto, ou a mentalizagdo da marca, que normalmente faz lembrar-se da familia.
Deixando a entender como algo definida internamente, algo que os programas
de comunicag@o devem utilizar da empresa para transmitir a identidade.

Verificou que o resultado depende do seu publico receptor, que tem
forte influéncia na intencdo de baixo valor da marca internacionalmente.
Mesmo assim, a empresa foi premiada com seus produtos pela qualidade
e pelo design. Os eventos internacionais sdo variados, mas ainda ¢ baixo
o reconhecimento pelos consumidores estrangeiros. A compreensao por tal
acontecimento talvez seja pela forte posi¢ao nacionalista da marca.

O tradicionalismo e o nacionalismo s3o valores da marca que podem
gerar barreiras no mercado externo. Os erros de relacionamento com o
mercado podem ser corrigidos ao ponderar a projecdo da identidade e a
funcdo dos elementos de recepgdo. Para a autora o estudo deixou a desejar
ao deixar de tratar o assunto sobre avaliagdo da imagem da marca quanto a
identidade junto aos publicos consumidores. O produto ¢ usado para marcar
a oferta organizacional, fortalecido como elemento de valor, credibilidade e
relacionamento com o consumidor, cultura interna que permite tal forma de
identificacdo e distingdo do produto no mercado.

Por tultimo, analisamos produtos e marcas que tiveram como foco o
comportamento do consumidor no ABC paulista. O estudo de Ayala e
Crepaldi (2007) buscou analisar o publico universitario do ABC paulista,
identificando as marcas e os produtos mais consumidos. Entre 2006 e
2007 foram aplicados 200 questionarios. Concluiu-se que as memorias dos
entrevistados sdo maiores em anuncios televisivos, principalmente televisao
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aberta, uma vez que poucos jovens fazem referéncia do produto de marcas
ligando a um publico-alvo especifico. No entanto, no caso do produto
especifico, varios entrevistados lembram do produto, porém nao lembram de
quem o fabrica. O interessante da pesquisa quantitativa foi o conhecimento
da maioria dos entrevistados referente a marca de produtos como roupas,
sapatos, bolsas e carros.

O reconhecimento da marca necessita de relagdo com seu meio. Precisa
sentido e conteudo para ganhar identidade. Para os autores ndo podemos
esquecer da concorréncia, e investir em pesquisa ¢ ficar de olho nos altos
e baixos do mercado, além de procurar compreender o comportamento do
consumidor como essencial para sobrevivéncia da marca. Concluem os
autores que “tendo em vista que a atribuicdo de sentido a um produto ou
marca ¢ uma questdo subjetiva, € preciso compreender os porqués, como,
onde, quando ¢ de que forma os compradores atuam no momento de decidir
por um produto ou outro. ” (p.12)

Fundamentos do posicionamento
de marcas e a visibilidade

Serralvo e Furrier (2004) buscam compreender a afinidade do conceito do
posicionamento dentro da varia¢ao existente na literatura do marketing. Na
pesquisa analisaram trés revistas de universidades brasileiras com maiores
bases de dados bibliograficos. Dessa forma foi aceitavel indicar uma definigao
que se aplicasse ao contexto da administracdo de marcas, advertindo as
semelhangas e as diferengas conceituais. Dimensionou a relagdo da geréncia
de produto, marketing e estratégica quanto ao conceito de posicionamento,
conceito que ainda esta na fase de separagdo em marketing.

Da mesma forma, a definicdo de imagem em termos em administragdo
se encontra pouco estruturada. O posicionamento obteve duas orientagdes
basicas: “o posicionamento perceptual, ligado as problematicas de
posicionamento de marca e produto, e a orientacdo organizacional, voltada
para a definicao do lugar a ser ocupado pela empresa no cenario competitivo.”
(p.11) Ambas interagem e se reforcam no ponto de vista estratégico. Os
gostos podem nao ser os mesmos, o que pode tornar o posicionamento da
marca global e desafiador. O desafio ¢ verificar se os diferentes usuarios nos
variados mercados requerem posicionamentos e marcas diferentes.

Referente ao marketing, Serralvo e Furrier (2004) afirmam que a
tecnologia da informacdo possibilita uma carteira mundial com marcas
globais para clientes-alvo indistintos. Da mesma forma, que possibilita de
forma vantajosa ofertas personalizadas. A competitividade ¢ algo possivel
nas analises individuais. Verificaram a grande limitagdo do ponto de vista de
espago e acesso as publicagcdes em qualquer revisdo bibliografica. Ainda de
acordo com Serralvo e Furrier (2004) seria interessante o aperfeicoamento
da eficacia e abrangéncia do processo de posicionamento. Propor conceitos
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de efetividade para que o procedimento de implantagdo e propostas de
modelos seja complacentes.

Para Aaker (2001), existem na administragdo de marcas algumas
limitag¢des de alcance do posicionamento. O posicionamento nao ira garantir
o todo. O potencial da marca e a exploragdo completa da identidade nao serdo
completamente revelados. A comunicacdo tera que ir atras da criatividade
em alguns casos. O posicionamento explicitard pouco sobre o estilo e a
configuracdo da comunica¢do. Ha necessidade de ajustar caminhos para os
programas de comunicacdo que podem criar armadilhas da posi¢do da marca
quando se restringem ao aspecto do posicionamento na busca da identidade.

Consideragdes Finais

A analise desses diferentes estudos permitiu verificar que para expor
uma marca também ¢ necessaria a construcao de sua identidade. Os veiculos
de comunicagdo tém grande potencial, j& que sdo meios que a empresa
pode buscar para trabalhar e divulgar a marca. Sao varios os fatores que
possibilitam fortalecer e manter uma boa imagem do produto e que esta
ligada diretamente com a empresa. A visibilidade é de extrema importancia
para a marca. Notamos, no contexto, que na invisibilidade socia,l quando
nao existe relacdo de poder, o individuo ndo tem capacidade cognitiva de
reconhecer algo. O contexto deve ser trabalhado: para que a marca consiga
reconhecimento, ndo basta o trabalho promocional.

Percebemos quanto a Identidade Visual Mutante, tratada por Kreutz
(2007), que, na Identidade visual, mesmo os elementos que sdo percebidos
pelos nossos sentidos sdo compostos por uma “aura” que necessita ser
sentida e compartilhada para ter sentido. A pessoa precisa identifica-la e
nao apenas percebé-la. A identidade da marca também precisa ser percebida
e identificada para aproximar o cliente do produto. J& Gomes at al (1996)
entendem que a constru¢do das dindmicas comunicacionais produz uma
determinada identidade e ird produzir diferentes caracteristicas de acordo
como ¢ percebida pelos atores, mediante a cultura dominante e o tipo de
estrutura organizacional

As ideias de David Aaker nos conceituou a identidade da marca
como algo que deve ser analisado junto a imagem da marca e ndo apenas
como julgamento interno. Em David Kenny podemos considerar que os
consumidores querem algo em troca: se a marca ndo tiver visibilidade aos
olhos do cliente, entdo ¢ preciso fazer alguma mudanga no posicionamento
da marca.

Os estudos que buscamos no decorrer do texto nos fazem ver a marca
no todo. Rudo e Farhangmer (2000) conceituaram a imagem da empresa
considerando que precisa estar definida e rigida para nao ser determinada
pelo publico, algo que pode causar a difusdo da identidade. Rudo (2002)
percebeu que o produto analisado tem a qualidade percebida pelos
consumidores, principalmente sobre as técnicas e tecnologias modernas
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ligadas a marca. Serralvo e Furrier (2004) entenderam que quanto a teoria
do posicionamento, em geral, a maioria dos autores tem a mesma opinido.
Porém o processo de posicionamento pode inserir eficdcia e abrangéncia.
Ayala e Crepaldi (2007) comprovaram em seu estudo no ABC Paulista que
as propagandas televisivas sdo mais lembradas ¢ que sdo poucos os jovens
que ligam o produto a um publico-alvo especifico.

Logo, voltamos as ideias de David Aaker que conceitua o posicionamento
como algo que ndo ¢ alcangado por todos os setores administrativos de marca.
Mesmo a marca tendo potencial e identidade quanto ao produto e a empresa,
precisardo ajustar caminhos com a comunica¢do quando se restringir ao
aspecto posicionamento. Notamos que, com o auxilio de promogao, tende-
se a alcangar a fidelidade, caminho mais rapido que possibilita conquistar a
satisfacdo dos clientes.

As boas associagoes feitas pelos clientes a marca sdo lembrancgas, imagens
€ coisas que aconteceram e/ou surgem no subconsciente dos consumidores.
O cliente entra em contato direto com a marca, ele pensa em determinada
marca, ela vem em sua mente espontaneamente, como algo que ocorre
naturalmente. A permanéncia — ao longo do tempo — de nimeros repetidos
de uma mesma marca em suas compras tem relagdo com o comportamento
positivo deste consumidor diante da marca, sdo caracteristicas de fidelidade.
O comportamento, como também a sensibilidade psicologica, interferem no
comportamento do consumidor. Mas, o consumidor também pode adquirir um
produto por habito, preco, comodidade e promogao. Se amarca for determinante
na hora da decisdo da compra de determinado produto ou servico, ai sim existe
fidelidade. A marca precisa ter elevado valor para o cliente.

A relagdo com o meio ¢ primordial para o reconhecimento da marca. De
forma geral, o comportamento do consumidor ¢ varidvel e deve ser sempre
reavaliado: buscamos o que ja ocorreu e aperfeigoamos. Para que haja
exposicdo da marca ¢ preciso que ela tenha identidade, sempre preocupada
com todo o seu processo de desenvolvimento. Podemos exemplificar com
o0 posicionamento, a identidade, a imagem de exposigao, a visibilidade ¢ a
gestdo da marca. Além de sempre analisar o comportamento do consumidor.
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