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Resumo: as marcas sao simbolos que comunicam aos consesigwodutos e
servicos, diferenciando-os, logo, em mercados cttivos, 0 posicionamento
adequado de marcas € essencial para a sobreviv@asiaorganizacdes. Assim,
estratégias comunicacionais apropriadas tém a dudedevar informacdes coesas aos
consumidores e induzir a compra de determinadasana®O profissional de relacbes
publicas, devido sua formacéao estratégica tem actdgude de prever cenarios e sugerir
taticas para que uma marca se perpetue.
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Introducao

Vivemos em uma sociedade marcada pela presendgantlelss, sdo placas de
sinalizacdo, desenhos, mapas, divisdes territorais mesmo a linguagem € uma
combinacdo de signos com o intuito de comunicao agalguém. Assim, alguns
elementos se destacam para os individuos na foema@accas, presentes principalmente
nos bens de consumo (bebidas, automéveis, compagdoupas e assessorios entre
outros) e nos servicos (companhias aéreas, por pdaenA principal funcdo da
elaboracdo de um signo (marca) para representarbemm ou servico é a sua
diferenciagcéao frente aos seus concorrentes, a dmud uma marca seja a escolhida
para a aquisicdo ao invés de uma outra.

Em mercados globalizados, o planejamento e mardatet® uma marca € uma

atividade essencial para a conservacdo de uma smirereciso uma marca forte para
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se manter e garantir o crescimento da organiz&das, a quem compete o trabalho de
criar e comunicar marcas?

O presente artigo pretende tracar um paralelo exstrmarcas e a atividade de
relacdes publicas. Nao se discutira aqui se a tude&riar e gerenciar marcas pertence
ao departamento marketing ou de relacdes pubbgesias levantar-se-4 a importancia
do profissional de comunicag&o na construcdo dioticdo das mesmas.

Para atingir a tal objetivo, o artigo foi divididm trés partes, na primeira se
discutira o papel do profissional de relacbes pablnas organizacdes, na segunda tem-
se um levantamento bibliografico acerca da impoiédndas marcas para as
organizacdes. Na terceira parte um breve relateesobmportancia da comunicacdo na

construcdo de marcas.

O profissional de Rela¢des Publicas

Relacbes publicas subentende um esforco delibepaila a construcédo e
manutencdo de uma imagem organizacional favor&eeilalecendo os ativos da
empresa diante do mercado. O profissional deveesemdido como um gestor da
comunicacao, capaz de avaliar e sugerir mensageanags eficientes para atingir ao
publico-alvo de maneira excelente. Como afirma ®i{2001, p. 83) “As Relacdes
Publicas podem ser entendidas como funcdo de agtraigéio estratégica dos contatos e
do relacionamento entre uma organizacgéo e os dier@ublicos”.

Para cumprir seu papel satisfatoriamente, o retagiilicas se baseia em
pesquisas, elaboracdo de prognosticos e diagngststes dados compilados servem
como base para a criacdo de um planejamento gst@iEpeso com a missao, visao e
valores da organizacdo. A funcéo do planejamemtoriar as acdes profissionais por
um determinado periodo de tempo e prever situaglesperadas com as quais a

empresa pode se deparar em algum momento.

A questdo da funcdo estratégica de relacdoes pébkssi
intrinsecamente ligada ao planejamento e a gestfiiatégica
da comunicacéo organizacional. O setor deve atnaromjunto
com outras &reas da comunicacao, numa capitalizagégica
dos objetivos e esforcos globais da organizacabtNBCH,
2003, p. 104).
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Ainda, para a constru¢cdo do planejamento, € irdentés que o profissional de
relacdes publicas tenha a capacidade de ler giatar cenarios sociais. Neste sentido,
Harris apud Pinho (2001, p. 94) “Apenas as relapoeticas (...) estdo capacitadas para
identificar problemas, e interpretar mudancas malsi@ntes social e cultural que podem
causar impacto no mercado”.

Também em relacdo ao planejamento, pode-se citaeste deve ser adequado as
politicas econdémicas e de expansao da organizdeata forma, para Kunsch (2003, p.
125) “as relagBes publicas, por meio de um planejamnadequado as necessidades de
cada organizacao, poderdo contribuir para agregjar ®os objetivos econdmicos das
organizacoes”.

O planejamento estratégico elaborado pelo profisside relagdes publicas deve
ser um importante instrumento para 0 posicionameletanarcas, uma vez que tal
documento congrega a identidade da organizacaasesspiracdes mercadoldgicas.

Para tanto, entende-se que o profissional dedetagublicas deve ter uma visédo
multinterdisciplinar, com conhecimentos em diversaspos do saber e da sociedade, e
capacidade de congregar tais conhecimentos patabar&cdo desses materiais que
servirdao como base para a atuacdo e posicionantagoorganizacbes nos seus
mercados de atuacéo.

Marcas

O processo de globalizacdo proporcionou aos codsues uma infinidade de
alternativas de escolha, hoje € possivel verificaa grande quantidade de produtos das
mais diversas espécies disponiveis nas prateliérégas e supermercados. H4 xampus
para todos os tipos possiveis de cabelos, loibd#s, claros, secos, normais, tingidos,
lisos, crespos, oleosos, etc. A opcéo por detedoimaoduto ou servigo ficou mais
ampla. Logo, as organiza¢Oes desprendem mais tenapbas no intuito de conquistar
e manter clientes satisfeitos, uma dos atribut@s ajilia as empresas nessa jornada
Sao as marcas.

As marcas séo formas simbdlicas que tém a funcadifdeenciar e nomear
produtos e servigos. Segundo Aaker (1998, p.07ran@r‘'um nome diferenciado e/ou
simbolo destinado a identificar e diferenciar ossbeu servicos (...) daqueles dos
concorrentes.” Elas ndo s&o um fendmeno recentsfirgbo evidéncias de suas

existéncias desde a antiguidade.
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Assim, com o aumento do portifélio de bens e sesvidisponiveis para o
consumidor, a marca tem a funcdo de distinguiroalyio diante dos seus concorrentes,
além de assegurar ao consumidor o direito de esctdhproduto/servico que mais lhe
agrada. De tal modo que o produto € mudo, 0 quegdinante comunicacdo com o
mercado € a marca, que tanto pode pertencer aadutprespecifico, coca-cola, quanto

a uma empresa, como no caso da apple.

Uma marca tem a finalidade de diferenciar um prodids

demais existentes no mercado. Possui poder deardacento,

e garante a protecdo do produto na mente do codsuniNao

se resume apenas a um simbolo no produto, elarsubst ato

de criacéo que introduz hoje um item no mercadoan&a traz
inovacbes para consumidores assiduos. (NEOTTI; @LIA
AZEVEDO, 2006, p.02)

Algumas ainda tém o poder de diferenciar gruposiasy fato que fica
expressamente visivel em relagdo a bens de conglen@lto valor, como o0s
automoéveis. Ou de comunicar intencdes e valorgapamo caso da Natura Ekos, que
vende um simbolismo agregado de sustentabilidade.

Ou seja, a marca cumpre varias funcbes, as quaileripm ser assim

compiladas,

A marca exerce uma multiplicidade de funcdes: ifleato uso
do produto, podendo sugerir seu manuseio ou sear val
intangivel; seve para proteger o produto contrataigdes,
sobretudo quando alguns dos seus elementos prepoteke
nao sdo patenteaveis; € a forma mais incisiva féeedciar o
produto de seus concorrentes diretos; e, por fonstdui a
base semantica mais direta para firmar e promoweagem do
produto (RICHERS, 2000, p.209)

As marcas sdo montantes simbdlicos que concebem raprasentacdo as
organizaces, tém a capacidade de comunicar migisao, e valores. Além disso, tém
o poder de agregar valores que vao além dos aspé&atcionais de um produto.
Quando um produto é consumido pelo valor agregadelea tem-se o consumo
simbdlico. O consumo de determinadas marcas patleampertencimento a grupos
e/ou valores, ou seja, este consumo carrega it@phente consigo as escolhas e
atributos daqueles que a consomem. Natura — sabtktdde.
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As marcas sdo ativos simbolicos cuja construcaayeexi
coeréncia conceitual das acgOes corporativas nagndibes
produtivas, comerciais e comunicacionais. Uma vez
constituidos, esses ativos imp&em limitacbes asatégtas
mercadolégicas das corporacdes, pois as marcasomfanc
como dispositivos sociais de construgcdo de idendisla
Norberto (p.220)

Desta forma, a constru¢cdo de uma marca forte noadertraz consigo atributos
simbdlicos para a organizacdo, a marca passa esegpa desejo de consumo na mente
dos individuos, de acordo com os sistemas similema que cada individuo esta
inserido.

Os simbolos neste caso viram objetos de desejosucm, possuir uma marca
de valor relativamente alto para uma parcela dalpggo, torna-se sindbnimo de status e

poder social.

Com efeito, a significacdo de um produto ndo esgada
apenas a significacdo de suas propriedades maferas
também ao universo simbadlico que possa se incarpoede, 0
gue ocorre quando o objeto recebe uma marca. Dessa,
podemos identificar duas fungdes sociais das margas
primeira, como dispositivo de media¢do entre a@@gho e 0S
atores do mercado, da lugar aos processos socmis d
reconhecimento. Isso porque, se as caracteridticasonais
dos produtos estdo sujeitas a uma descontinuidadsapente ,

em virtude dos processos de inovagdo, S840 as mgLeas
permitem o estabelecimento de relacbes estaveis asm
consumidores; assim, as empresas investem intensamessa
forma de patrimbnio, criando ativos simbdlicos deureza
duradoura que sicorporam as caracteristicas dos produtos
Uma corporacdo que possua um marca forte apregmita,
uma vantagema priori no lancamento de um produto inovador.
A segunda funcédo social faz das marcas dispositopos
contribuem para o processo de identificacéo e itizssio de
grupos sociais especificos. O uso de determinadasas
permite as pessoas se identificarem como conseascdm
inovadoras, requintadas ou despojadas, formais ou
descontraidas, e assim por diante. S&80 numerosas as
caracteristicas que podem ser expressas por irdErntas
marcas. (NORBERTO, 2004, p.207)

As marcas séo tdo importantes para as organizagdespassaram a ser
contabilizadas em valores, como ativos do patrim@liais organizagoes. Este fendbmeno

se deu a partir dos anos 70 com a fusdo e compramgeesas, assim, tornou-se
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necessario a mensuracdo do valor da marca paralizagdo de tais transacgdes

financeiras.

Um ativo igualmente inatingivel € o valor repreaéot pelo
nome da marca. Para muitos negocios, 0 nome dareargue
ele representa sdo seu mais importante ativo, @ kas
vantagem competitiva e de ganhos futuros. Contoichmme da
marca raramente €& gerenciada de maneira coordeeaada
coerente com a visdo que deva ter manutencéo ealdaya
ser reforcada. (Aaker, 1998 p.14)

No entanto o calculo do valor de uma marca é umedatasomplexa, uma vez
que tenta-se mensurar ativos intangiveis de umana@gcao e atributos simbdlicos de

um produto.

Marcas e Relacdes Publicas

Estes simbolos com poder de comunicar aos usudémimseras informacdes
sobre a organizacdo, merecem uma atencdo esp@daprdfissionais de relacdes
publicas, as marcas devem ser compreendidas camada@stratégicas de posicionar a

empresas e alcancar objetivos da comunicacéo.

as atividades de relagbes publicas se traduzenmfoéncias
discretas ndo vendedoras, mas cujas consequéné@s s
valiosissimas sobre o desejo de compra do consunfim
atividades que dao suporte ao esforco da propagande
merchandising, conseguindo-lhes uma dimensdo maior.
Relacbes publicas desenvolvem certas atividades, que
associando nomes e marcas de produtos, conferamstigm

da empresa ao produto e, atualmente, essa mareeiagidé
indispensavel para um moderno esforco de venda¥' (\1/86
p.78)

Assim, caberia ao profissional de relacdes publioas estudo detalhado de
mercados e marcas a fim de colocar em concordanuiasao e valores da organizagcao
com o0s objetivos da marca. Como afirma Richers {200210) “A marca deriva da
missdo da empresa, ou, mais diretamente da halglid@m que esta consegue
transmitir seus valores aos funcionarios e consorag.

Uma acdo comum € associar marcas a eventos, afjiiedeem como finalidade

agregar a marca a uma determinada caracterististe Nentido para Kunsch (2003, p.
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123) “O trabalho de relagbes publicas (...) viseegar valor econémico e ajudar na
consecucao dos objetivos mercadoldgicos das ogies”.

Outra acdo de comunicacdo que pode ser destacagesicionamento de
marcas e comunicacao, segundo Miranda (2003) sieit® as acdes da Pepe Jeans que
identifica lideres de opinido e patrocina suas asygr um ano, quando estas pessoas ja
usaram a marca ha seis meses eles, abrem umadpjala cidade. Ou seja, neste caso,
a comunicacdo da marcas aos provaveis consumiderels antes que estes tenham

acesso aos produtos, instigando o desejo e a idaiesde possuir tal bem.

E interessante ressaltar que as marcas sofrenficagdies ao longo do tempo,
para se perpetuarem no mercado elas necessitanemstanstante evolucao, adaptado-
se as mudancas da sociedade e dos comportamepgis. ¢ntido € importante que o
profissional responsavel pela marca tenha capagidadorever cenarios econémicos e

antecipar tendéncias a fim de manter sua posic¢éao.

Uma marca sO sobrevive desde que consiga conquastar
fidelidade do consumidor, e isso significa que igseeenudar
com grande frequéncia. Se ndo se adapta ou atétesgpa as
flutuac6es do mercado, sera esquecida (Richers 21P)

Além disso, a marca precisa ter qualidades sufieserpara encantar o
consumidor e garantir a compra, fazendo com quetesha sentimentos positivos em
relacdo a marca o ao produto, tornando-se fiéil.a ldoje € mais barato para uma
empresa manter um consumido antigo satisfeito do apnquistar um novo. Neste
sentido as atividades de rela¢des publicas sdarda gnportancia para conquistar e
manter cliente, auxiliado por um planejamento &sfiao consoante com a identidade

da organizacéo.

Consideracoes Finais

As marcas sao instrumentos historicamente e sosmémconstruidos pelas
organizacdes, como formas simbdlicas de demargaces, que estdo presentes nas
sociedades. Uma marca nomeia e protege um prodentefaos seus concorrentes,
diferenciando-o e protegendo-o. Assim, a escolmaet@rminadas marcas em restricdo
de outras pode determinar o0 pertencimento a umogawpcarregar consigo valores
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pessoais. Além disso, as marcas ainda carregangooatsibutos quase imensuraveis

para as organizacoes.

Cabe ao profissional de relacdes publicas o enteardbd de que a marca deve
comunicar aos seus publicos de interesse ativdsdtitos que remetam a identidade da
organizacdo. Neste sentido a ferramenta planejamesttatégico € importante para a
comunicacdo de marcas, pois compila missdo, visatpres e perspectivas da
organizacao, orientando os rumos a serem seguidos.

Assim, acredita-se que o diadlogo e cooperacao m@ntre 0os departamentos da
organizacdo sdo de fundamental importancia paralidifcacdo de uma marca no

mercado, bem como a constituicdo de uma imageiftuitisnal solida.
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