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Resumo

O presente artigo aborda questfes que devem ser levadas em conta na construgéo e
gerenciamento da marca sob a Otica da comunicacdo organizacional e Relagdes
Publicas. Através de pesquisa bibliogréafica foram analisados trabalhos produzidos nesse
sentido para, a partir de entdo, propor reflexdes sobre este campo ainda pouco
explorado. A relagdo entre a organizacdo e seus diferentes publicos é abordada como
enfoque fundamental para estruturar uma linha de atuagéo eficiente que tenha reflexos
positivos na percepgdo da marca.
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1 Introducéo

Nos dias de hoje o mercado competitivo, o excesso de informag&o e o alto grau
de exigéncia das pessoas fazem com que seja necesséria a constante busca pela
diferenciagéo entre as organizagfes. Dessa maneira, quanto maior as possibilidades de
aproximacdo empregadas por estas para conseguir a atencdo, fidelidade e identificagdo
com seus publicos mais sucesso elas terdo. Mais do que isso, para serem compreendidas
e legitimadas, € essencial que as organizac¢des criem atributos e valores que possam ser
reconhecidos e aceitos por diferentes publicos. Instaura-se dessa maneira a necessidade
de olhar para si e para fora, entendendo ambos os contextos e elaborando alternativas
que acompanhem a evolugdo das diversas relacdes existentes nesse cenario para entao
criar elos que ndo se fragilizem com as diversidades, como a baixa dos precos de
produtos concorrentes, por exemplo. As percepcfes dos publicos em relagdo a uma
determinada organizacdo traduzem-se na maneira como a marca & percebida no
conglomerado de caracteristicas que criam diversas interagdes simbdlicas e funcionais
com seus “consumidores”. S80 nesses intercambios que a comunicacdo processa-se

como elemento decisivo para a criagdo de marcas fortes.

! Trabalho apresentado ao Intercom Junior, na Area Tematica de RelacBes Publicas e Comunicagéo Organizacional,
do X Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul.

2 Estudante de graduagéo do 7° semestre do curso de Comunicagéo Social — Relagdes Pblicas, FABICO/UFRGS;
monitor da Agéncia Experimental de Relag6es Publicas — UFRGS. E-mail: danielsarti@gmail.com.

% Orientadora do Trabalho, RelagBes Publicas, Jornalista e Publicitaria; Doutora em Ciéncias da Comunicagéo, Prof.
e Pesquisadora do PPGCOM/UFRGS. E-mail: kmmuller@orion.ufrgs.br.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
X Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Blumenau — 28 a 30 de maio de 2009

2 A Marca

A marca é um fator de identificacdo, diferenciacdo e posse, que se manifesta
através de um nome, sinal, simbolo, desenho ou da associacao desses elementos, sendo
0 nome de uma marca a parte que pode ser pronunciada, e a logomarca a sua
representacdo grafica. Como assinatura, demarcam organizac@es, ideologias, bens e
servigos, e fazem parte de um sistema de identificagdo visual que modela a “fisionomia”
do que representam, traduzindo visualmente seu conceito de identidade. Entretanto, seu
potencial extrapola os limites dos usos, aplicagdes e divulgacdo de uma logomarca, e
reduzi-la a esses fatores significa restringir sua atuagéo e interacdo no meio social.

Inmeros casos ao longo da historia registram o uso das marcas, ainda com
caracteristicas diferentes das atuais, seja com a finalidade identificar um animal de uma
propriedade através de um simbolo gravado em seu couro, ou como forma de garantir
seguranga ao consumidor no momento da aquisicdo de um produto de reconhecida
procedéncia, ou ainda como protecédo legal ao produtor de certa mercadoria. O uso deste
artificio em operagbes comerciais foi, inclusive, um elemento alternativo a escrita, dado
o grande indice de analfabetismo em civiliza¢fes antigas.

A partir do século XX um conceito mais amplo de marca comega a ser usado e
trabalhado pelos estudiosos de marketing como um atributo de diferenciagcdo sobre
empresas concorrentes em cenarios com competitividade cada vez mais acirrada. O
poder das marcas tornou-se um ativo de reconhecida importancia econémica, a ponto de
estas serem negociadas a quantias muito além de seu valor contabil. Muitas empresas,
inclusive, dispdem de uma equipe organizada exclusivamente para trabalhar o
gerenciamento de suas marcas, outras chegam a contratar empresas de consultoria
especializadas no assunto. Torna-se, portanto, um desafio conseguir identificar suas
particularidades e trabalhar seu potencial a fim de extrair beneficios que poderdo ser
decisivos em disputas comerciais.

A marca participa dos mais diversos processos interativos, nos quais se incluem
diferentes atores e objetivos especificos. Portanto, considera-la apenas sob o ponto de
vista econdmico é limitar sua analise. Assim como reforca Perotto, ao dizer que a gestéo
da marca

ndo é uma atividade exclusivamente ligada ao mercado, a producdo ou ao
consumo, mas vem sendo amplamente utilizada também por diferentes
instituicGes puablicas, por organizacdes ndo-governamentais ambientalistas,
sociais e culturais, por movimentos e correntes de idéias, por personalidades
dos meios politicos e culturais etc (2007, p. 129).
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Entretanto, o carater intangivel da percepcdo da marca, sua necessidade de ser
planejada e construida a longo prazo e a busca por resultados imediatos de certas
organizagOes, tem feito com que, muitas vezes, se negligencie a importancia desta
questdo e sua contribui¢do para o sucesso dos negocios.

Em um nivel mais elaborado, o qual se pretende explorar neste trabalho, reside o
carater simbdlico da marca, que atribui a ela um valor que ndo estd necessariamente
atrelado ao produto, servico ou idéia que representa, mas sim, possui valor por si s6
através de uma relagdo subjetiva que estabelece com seu consumidor.

Atualmente as marcas estdo inseridas em um mercado que se encontra saturado,
em um cenario onde produtos/servicos semelhantes disputam a atengdo do publico com
seus aspectos técnicos semelhantes. Muitos dividem o mesmo espaco de venda, além de
disporem de investimentos mercadolégicos também parecidos. Sdo buscados, portanto,
novos atributos de diferenciagdo que sejam decisivos na escolha de um produto, servico
ou idéia. As organizagBes mais atentas passam a explorar as caracteristicas mais
intangiveis da marca com foco no impacto perante o comportamento do consumidor, de
modo a criar e manter “um conjunto atualizado e permanente de atributos, valores,
sentimentos e percepgdes [...] que ultrapasse a mera percepcdo dos beneficios funcionais
do produto” (PINHO, 1996, p.136). Assim, 0 consumo da marca compde um cenario de
“confrontacdo individual do valor-simbolo da marca com os valores pessoais de cada
um” (ZOZZOLI, 1994, p.254).

Percebe-se, portanto, a importancia da marca em sua relagdo com os individuos.
Alguns autores que atentam para tal questdo abrem caminho para pensar essa interacdo
como base na construgdo de marcas fortes. Kotler (1978) baseia-se nas relagdes de
trocas, nas quais, conhecidas as expectativas e anseios das pessoas, sdo oferecidos
produtos ou servigos, através de codigos e técnicas, a fim de satisfazer um grupo, que
“filia-se” a uma marca especifica. Assim, “a forca da marca é a forgca da qualidade da
maneira que ¢ sentida pelos clientes” (ZOZZOLI, 1998, p. 57). Troiano (2003) segue a
mesma linha de pensamento ao dizer que a solidez da marca esta localizada no interior
da relacdo entre marca e pessoas, seguindo um nivel de envolvimento que pode variar
do desconhecimento a idealizacdo. Esse modelo leva em consideragdo os diversos tipos
de publicos e diferentes maneiras de perceber a marca e se beneficiar dela. Além disso,
devem-se considerar algumas variaveis como o tipo de exposicao destes as campanhas,

fluxos de informagdo e propaganda emitidos pela organizagdo. Nesta questdo, fica
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evidente que a comunicacdo passa a ter um papel fundamental no contexto, e se

trabalhada de maneira estratégica pode alavancar significativos ganhos a organizacao.

3 Comunicagao e Marca

A comunicagdo da marca, que contempla uma identificagdo pela logomarca, a
qual permite seu reconhecimento pelo publico por meio de um trabalho estruturado para
traduzir visualmente o seu conceito de identidade, pode diferenciar-se através da
comunicagdo de seu espaco fisico, interno e externo, de suas lojas, escritorios, sedes
sociais, que em sinergia com outras a¢des comunicacionais da organizagdo participam
da constituicdo de sua imagem. O processo de construcdo de uma identidade, através do
reflexo das acBes de comunicacdo, também € resultado das préticas promocionais e
publicitarias que proporcionam sensagdes e influéncias diversas nas pessoas, que, por
sua vez, geram opinides que sdo incorporadas na sociedade. Além disso, uma vez que as
organizacfes compdem e interferem no meio social e, portanto, tém papel estratégico
nesse cendrio, necessitam também de legitimagdo, construida e sustentada através da
comunicacdo institucional.

A gestdo da comunicacdo cumpre o papel de criar e reforcar elementos que
tenham ligacdo com a identidade da organizagdo para entdo distribui-la aos publicos,
logo, “toda imagem € conseqiéncia da comunicagdo. Portanto, do processo de
comunicagdo se produzem duas possibilidades: a imagem da marca coincide com sua
identidade (comunicag&o ideal) ou ndo (comunicacio distorcida)” (VASQUEZ, 2007, p.
209).

Em um esquema elaborado por Lencastre e Corte-Real (2007) a percepcdo da
marca obedece trés etapas: a da identidade, do objeto e do mercado. No escopo da
identidade estdo os sinais que a organizacao usa, o que eles denominam e que expressao
grafica complementa essa denominacdo, além de outros sinais que possam estar
atrelados a reproducdo visual de sua identidade. Em relagdo ao objeto esté atrelada toda
a definicdo de sua atividade, através das experiéncias dos determinados tipos de
publicos com objetos que a organizacéo apresenta em primeiro lugar, podendo estes ser
uma pessoa que a represente, os produtos/servigos, suas instalacBes, além de suas
diversas formas de estabelecer trocas com esses publicos distintos. No final desse
processo classifica-se 0 mercado, um conceito que trata das respostas dos publicos face

as suas interpretacBes da marca, que por sua vez estdo atreladas com o tipo de relagdo
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que se estabelece entre eles e suas diferentes expectativas, que fazem gerar reagdes
cognitivas, afetivas e comportamentais.

A idéia de subjetividade, na qual permeia a apreensdo da marca, esté inserida em
um processo social, no qual é produtora de sentido e que “representa significacdes que
vao ser produzidas, veiculadas e consumidas” (ZOZZOLlI, 2005, p.116). A “vida” da
marca ¢é conferida pela comunicacio. E através desta que a marca é percebida pelos
agentes sociais, 0s quais Ihe conferem valor e sentido. Na argumentacdo de Zozzoli
(1998), a marca é percebida de maneiras diferentes pelos individuos através de suas
experiéncias individuais, cabendo ressaltar que ha consumo signico da marca mesmo
havendo sua recusa.

Com efeito, constata-se haver consumo signico da marca por si sO, ao nivel
social e individual, em referéncia com os valores que ela detém, exibe e veicula,
sendo seus consumidores signicos clientes ou ndo-clientes do produto marcado
e da organizacdo titular do direito de uso da marca (ZOZZOLI, 1998, p. 60).

Para a constru¢do de uma marca forte € fundamental um planejamento
consciente, com significacGes programadas e controladas por profissionais, ocultado no
meio social em que esta inserida. Ha o uso intangivel de seus atributos nesse processo
de simbolizagdo que desenvolve um vinculo emocional com os consumidores. Assim,
séo creditados a esses profissionais importantes poderes sobre o discurso da marca, que
por sua vez devera ser identificado por seus consumidores e potenciais consumidores.
As percepcdes da marca podem definir a opgéo de compra, a fidelidade de clientes e a
inclusdo de outros a sua cartela, sua legitimagdo no meio social, maior atencdo da midia
nas acOes da organizagdo e outras caracteristicas que agregam valor ao negdcio.

Por esses motivos, a coeréncia da comunicagdo torna-se fundamental para néo
haver divergéncias entre o que uma organizacao € de fato e o que divulga através de seu
discurso. E nesse cenario que se faz evidente e necessario a acdo da comunicago
integrada, como ferramenta para alinhar as agdes aos objetivos da organizagao. Assim, a
comunicagdo, em seu sentido mais amplo, precisa criar uma identidade que unifique seu
posicionamento, que procure representar 0 mais objetivamente possivel o conceito da
sua identidade.

Muito mais que reproduzir agdes pontuais, a coeréncia da marca necessita de
comunicagdo permanente, pensada e produzida diariamente por seus profissionais.
Acles trabalhadas isoladamente e de forma discrepante irdo apresentar-se para 0s
publicos de maneira disforme, fazendo com que estes criem uma imagem fragmentada

da marca. Assim, tanto as a¢des rotineiras da organizacdo, muitas vezes sentidas apenas
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pelos individuos mais proximos, quanto seus discursos, estes sentidos mais amplamente,
devem “emitir mensagens que lhe permitam controlar e estruturar a percepgdo dos
plblicos, minimizando as diferencas individuais de seus membros” (SIMOES, 1995, p.
201). Seu planejamento e projecdo devem levar em conta a necessidade de ser
comunicada de modo que tenha um mesmo significado em diversos ambientes, por isso,
é preciso transmitir um Unico conceito. Dessa maneira, toda vez que um individuo for
exposto a marca, independente do tipo de comunicacao ou veiculo usado, seu “leitor”
devera percebé-la por um Unico significado (VASQUEZ, 2007).

Nesse estagio de andlise nota-se que o carater Gnico e individual da marca nao se
caracteriza apenas por sua logomarca, diferenciada das outras. Ela é resultado de seus
programas e campanhas institucionais, mercadoldgicas, bem como de suas mensagens
emitidas no meio social. Essa analise permite atribuir uma personalidade a marca
(ZOZZOLlI, 1994), revelada no processo dindmico social no qual se agrupam a
totalidade de suas caracteristicas, de suas experiéncias e de seus processos.

Retomando a analise dos intercambios que se estabelecem entre a organizacédo e
seus publicos, levando em conta os desdobramentos resultantes dessa relagdo,
apresentados até aqui, e admitindo que a comunicagédo esteja fortemente inserida nesse
contexto, pensaremos entdo a questdo da promocdo e da administragdo desses
relacionamentos atraves das Rela¢fes Publicas (KUNSCH, 2003) e do uso estratégico
de suas ferramentas. Sua atuacdo ird posicionar a organizacdo perante a sociedade,
explicitando sua missdo, seus valores de modo a definir uma identidade prépria.
Conhecer seus publicos, entender sua cultura e harmonizar os interesses, mediando a
relacdo politica que permeia a esfera organizacional em seus intercambios sociais
(SIMOES, 1995) também faz parte das atividades do gestor de comunicac&o. Cabe aos
profissionais de RelacBes Publicas, em sinergia com outras areas afins, gerenciar 0s
processos comunicacionais e politicos da organizagdo com vistas a consecugdo de
objetivos, no qual esté inserida a gestdo da marca. Além disso, a partir de informagdes
emitidas no meio social, as Relagdes Publicas participam da tarefa de formar um
conceito Unico, coerente com as aspiraces definidas pela organizacdo, ao mesmo
tempo em que direciona esforgos para sua legitimacao social que, se bem administrados,
evitardo desgastes nocivos a percepg¢do da marca.

Muito mais que identificar nos relacionamentos um caminho para o0
fortalecimento e abrangéncia da marca, é fundamental que se conhega suas capacidades

e de que maneira elas podem alinhar-se a técnica da comunicacdo com os diferentes
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plblicos nos diversos contextos em que as interacdes ocorrem. E preciso saber onde
trabalhar, especificamente, as estratégias organizacionais, e em que momento elas
deverdo ser acionadas. Nesse sentido, David Aaker (1998) aponta uma direcdo que
podemos seguir para pensar o que chamaremos de valores da marca, abrindo caminho

para estabelecer os modos pelos quais seria possivel desenvolvé-los.

4 Valores da Marca

Atraves das diversas interagcbes que a marca mantém com as pessoas, Aaker
(1998) apresenta quatro dimensdes de analise desta relacdo, que séo a lealdade & marca,
0 seu conhecimento, a qualidade percebida e as associagdes individuais estabelecidas.
Deste modo, de maneiras complementares, resumem-se 0s atributos a serem trabalhados
pelas organizacOes para a estruturagdo de um processo estratégico de administracdo da
marca, que contribui para a construgdo da sua imagem. Nota-se que o0 modo como a
organizacdo trabalha para ser percebida pelo meio social, através da gestdo da

comunicacdo, é um fator que estd diretamente relacionado a essas dimensdes e,

portanto, torna-se determinante para o sucesso de sua marca.

Lealdade a Marca

Para Aaker, “a lealdade a marca, ha muito um dos pilares do marketing, &€ uma
medida da ligagcdo do consumidor a marca” (1998, p.40). A relagdo com seus diferentes
publicos deve ser ainda mais estreita caso pretenda articular processos que propiciem a
criacdo e manutencdo da lealdade & marca. Dessa maneira, fica claro que programas que
propiciem o conhecimento dos anseios e expectativas dos publicos e trabalhem para
satisfazé-lo sdo fundamentais no processo de construcdo e manutengdo de marcas fortes.
A proximidade com os usuérios do produto/servigo permitird ainda o gerenciamento
dessa relagdo harmoniosa, melhorando constantemente os servigos prestados a eles.
Martins (2007) enfatiza que a administracdo das marcas € relacionamento e ndo uma
relacdo de compra. Significa dizer que, devido a amplitude de analise da marca, ja
expostas anteriormente, ao reduzir sua abrangéncia é reduzida também a sua eficécia.
Como alerta Pereira (2007, p.251), “a maioria das empresas conduz pesquisas com foco
no consumidor. No entanto, para monitorar a performance da marca corporativa, é
necessaria uma abordagem mais holistica, incluindo os demais publicos estratégicos”.

O acompanhamento da percepg¢do dos publicos em relagdo & marca deverd,

portanto, nortear as decisdes da organizagdo para a tomada de decisdo. Além disso, é
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necessario analisar constantemente os diferentes cenarios para que se acompanhe a
evolugéo da percepcdo da marca e se corrija algumas questdes.

Existem diversos tipos de relagdes de lealdade, umas mais fortes e outras mais
frageis, e essas relacdes formam a base da for¢a de uma marca. A questdo é que todos
produzem fluxos de beneficios que alimentam a organizacao ao longo do tempo. Se uma
parcela desse publico for negligenciada em detrimento de outra, os resultados poderdo

ser prejudiciais a marca e a manutencao de seus objetivos.

Conhecimento da Marca

Para a marca atingir um nivel de conhecimento satisfatério que, além do
reconhecimento, permita a associacdo com seus atributos, € necessario que seu nome
esteja estabelecido na mente das pessoas. Como salienta Aaker, em relagdo a produtos,
dizendo que “todos os modelos que tentam prever 0 sucesso de novos produtos tém o
reconhecimento da marca como a chave do inicio da constru¢do” (2007, p. 67).
Obviamente, um préximo passo, além do conhecimento da marca é a opinido favoravel
que as pessoas passam a ter dessa, pois uma base ampla de pessoas satisfeitas com um
produto/servigo repercute positivamente no meio social.

O conhecimento da marca esté4 diretamente relacionado com sua exposicéo, seja
ela com propaganda, eventos, matérias jornalisticas, comunicacdo institucional. A busca
pelo conhecimento fica mais complexa se existirem marcas que fornecam
produtos/servigcos similares. Neste cenario as agdes precisam ser originais de maneira
que as distingam de todas as outras da mesma classe. Os artificios de diferenciacao
podem ser 0s mais diversos, como por exemplo, os slogans, que quando fixados na

mente das pessoas lhes apresentam uma qualidade da marca que pode ser visualizada.

Qualidade Percebida

A percep¢do dos atributos de uma marca é uma questdo importante que esté,
inclusive, associada ao poder e eficacia de programas de comunicacdo e marketing.
Como explica Aaker, “a qualidade percebida pode ser definida como o conhecimento
que o consumidor tem de qualidade geral ou superioridade de um produto ou servigo
pretendido, em relacdo a alternativas” (1998, p.88).

Esta caracteristica da marca, que também pode funcionar como um fator de
diferenciacdo, e relacionada com a percepcao que os publicos tém dela, esta diretamente

ligada & decisdo de compra das pessoas ao produto/servi¢o ou sua adesdo a uma ideia.
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Na prestacdo de servigos, por exemplo, a qualidade percebida compreende também a
percepcdo das instalaces fisicas da organizacdo, a competéncia de seus profissionais e
sua capacidade de atenderem de maneira eficiente as solicitagdes, a confiabilidade na
prestacdo dos servicos e o respeito aos publicos. Dessa forma, “o compromisso com a
qualidade precisa se refletir na cultura da organizacdo, suas normas de comportamento,
seus simbolos e seus valores. Num acerto entre qualidade e custo, a qualidade vence”
(AAKER, 1998, p. 97). No entanto, para facilitar a apreenséo das pessoas, € necessario
que se evidenciem os sinais de qualidade como fator de diferenciacdo, seja atraves do
proprio produto/servico e seus atributos, seja pela comunicacdo institucional ou
mercadoldgica da marca, ou pelo que é evidenciado pela imprensa e opinido publica.
Vale frisar que o consumidor percebe a qualidade ndo sé pelo produto/servico ou
qualquer outra manifestacdo citada anteriormente, mas participa desse processo uma
série de associacOes emocionais e sociais que sdo transmitidas pela marca. Nesse
sentido, abre-se espaco para a analise do que Aaker (1998) chama de Associagdes da

Marca.

AssociacOes da Marca

Essa caracteristica da marca esta ligada a sua imagem na memoria das pessoas. E
através de suas associacdes que se atribui valor a ela, portanto, “uma ligacdo com a
marca sera mais forte quanto for baseada em muitas experiéncias ou exposicdes a
comunicagdo, em vez de pouca” (AAKER, 1998 p.114).

As associagdes podem se dar ndo sO por aspectos 6bvios, trabalhados por uma
comunicagdo publicitéria, por exemplo, mas em ocasides aleatérias do dia-a-dia que
remetam algo a lembranga de uma marca, o que reforca ainda mais o carater subjetivo
dos significados. Logo, em uma esfera diversificada de comunicacdo da marca sera mais
facil fazer com que os publicos estabelecam suas associagfes. Dai a importancia de se
produzirem mensagens que despertem associag¢des que sejam compartilhadas da mesma
maneira por um grande nimero de pessoas, 0 que exige um conhecimento prévio de
cada tipo de publico envolvido.

Entendemos, portanto, que o planejamento da marca precisa fazer parte dos
objetivos da comunicacdo organizacional, com a participacdo efetiva dos diferentes
profissionais envolvidos no processo, que devem ser capazes de identificar e trabalhar
seus potenciais e valores. Chamamos a atencdo para a questdo crucial dos diferentes

tipos de relacionamento e os igualmente variados tipos de publicos que coexistem nesse
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contexto onde pretendemos ampliar as discussdes inserindo os profissionais de Rela¢des
Publicas como gestores do processo, contribuindo assim para desenvolver os atributos
da marca. As necessidades e percepcOes das pessoas frente a uma marca sdo
particulares, geralmente compartilhadas pelo seu grupo social, deste modo as Relagdes
Plblicas fornecem o suporte necessario para entender os multiplos cenarios e suas
diversas culturas inserindo nestes contextos a esséncia da organizacdo resumida nos
discursos da marca.

A construcdo de marcas se da, fundamentalmente, no relacionamento entre a
organizacgdo e seus publicos, na compreensao da cultura e expectativas desses publicos e
as suas respectivas varidveis, que irdo influenciar diretamente na percepcdo da marca.
N&o é possivel haver construcdo de marca sem comunicacgao, para tanto as discussdes e
reflexdes acerca do tema devem considerar a comunicagdo em seu sentido mais amplo,
estruturada como um fator de mobilizacdo da organizagéo para unido de esforgos frente
a gestdo da marca até seu posicionamento no meio social. O processo de evolugdo
organizacional insere definitivamente a necessidade da compreensdo da marca como um
ativo fundamental e determinante para o sucesso dos negdécios. Muito mais que um
atributo de diferenciagdo no mercado, a marca precisa posicionar a identidade

organizacional fornecendo e comunicando seus beneficios.

5 Consideracdes

Apdbs uma breve analise da marca, de suas particularidades e potencialidades,
podemos concluir que este é um tema fundamental na gestdo de qualquer tipo de
organizacdo, a0 mesmo tempo em que ainda € pouco explorada no Campo da
Comunicacdo. Encarar a gestdo da marca através de uma reflexdo que fuja as
obviedades estaticas de identificacdo visual ou de mensagens publicitérias, e que
considerem também uma abordagem que va além das questbes econdmicas, sdo
posicionamentos que irdo diferenciar marcas de sucesso de outras vulneraveis as
mudancas econdmicas e sociais. Seus significados e as diferentes formas de relagdo com
as pessoas necessitam ser elaborados através de estratégias que permeiem todos 0s
Campos da Comunicagdo Organizacional e mobilizem os profissionais que participam
desse processo, em especial os Relagbes Publicas pela sua habilidade em entender e
atuar, sob diferentes abordagens, nos diversos espagos e grupos sociais, administrando

os relacionamentos e a comunicagdo da marca.
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A percepgédo da marca se estabelece em diversas ocasides, compartilhadas, de
maneiras semelhantes ou ndo, por inimeras pessoas. O modo com que € apropriada por
esses agentes tambeém é particular e obedece a critérios especificos, exigindo da
comunicagdo uma grande flexibilidade que deve ser trabalhada por profissionais atentos
as complexidades da marca e do meio em que esta atua. Igualmente importante é
encontrar nos aspectos pontuais da marca, valores que podem ser revertidos em
beneficios para a organizacao.

O discurso da marca deve traduzir a razdo de ser da organizacéo, suas politicas,
praticas e a maneira com que satisfazem as necessidades das pessoas, portanto, mapear
e acompanhar as associacOes e significagdes que se estabelecem entre a marca e 0s
publicos é uma tarefa complexa, que exige esforcos elaborados e continuos para que
estes publicos assimilem o que é pretendido. Deve-se considerar ainda o carater
intangivel e simbodlico dessas relagdes, através das mais diferentes experiéncias
proporcionadas pela marca ao longo de seu processo histérico e social.

A comunicacdo estabelece a “vida” da marca, que por sua vez serd percebida e
consumida pelos agentes sociais, os quais lhe atribuirdo valor e sentido de acordo com
critérios subjetivos. A apreensdo da marca, estabelecida por aspectos téo individuais e,
portanto, pouco controlaveis, requer um trabalho especializado que reduza ao maximo a
variacdo dessas percepcOes. Gerenciar a marca € uma atividade complexa e
fundamental, que suscita diversos elementos passiveis de novas reflexdes que permitam

ampliar o escopo de analise do tema.
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