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(RESUMO]

Na contemporaneidade, o mercado publicitario
assiste ao fortalecimento de uma visao mais
antropoldégica e menos mercadoldgica na arte de
vender. As empresas destinam recursos, atencao
e energia para construir e gerenciar marcas,
associando-as a sua imagem corporativa. A marca
constitui-se em identidade distintiva, que estabe-
lece uma promessa de valor relevante e duradoura
para um determinado produto, servico ou organi-
zacao, sendo que os valores identificados pelo
consumidor através da marca podem se tornar
mais importantes que o proprio produto.

Palavras-chave: Marketing; Imagem Corpora-
tiva; Comunicacao e Imagem.

(ABSTRACT)

The marketing business is currently facing the
rise of a more anthropological and less market-
centered approach to the art of selling.
Companies draw resources, attention and energy
to build and manage brands associating them to
their corporative image. The brand becomes a
distinctive identity which establishes a promise
of value which is relevant and longstanding for a
product, service or organization in particular, and
the values which are identified by the customers
though the brand might become more important
than the product itself.

Keywords: Marketing; Corporative Image;
Communication and Image.

(janeiro/junho-2003 ]




NOSSO TEMPO - O
SECULO XXI

Basta olharmos para os lados
e constataremos imediatamente
uma das caracteristicas centrais
da nossa época: vivemos no
mundo das mercadorias - “Dé-
me isso que eu te dou aquilo”.

Tudo é mercadoria. N6s tam-
bém somos mercadorias. E ja
que tudo é mercadoria, tudo se
volta para ser comercializado
através do mercado: objetos, re-
ligido e pessoas. Religido de
mercado, profissionais de mer-
cado, produtos de mercado. O
mercado, portanto, determina o
sucesso ou o fracasso, o sere o
nado ser, o génio e o idiota. Estar
dentro dessa dinamica faz o su-
jeito existir. Estar fora dele é
cumprir a triste sina de ser mais
um dos muitos excluidos soci-
ais.

O psicanalista Wilhem Reich,
em um desabafo sobre essa tris-
te condicdo humana, publicado
posteriormente em forma de li-
vro com o titulo Escuta Zé-Nin-
guém (1986, p. 17) revoltou-se
profundamente contra essa con-
cepcao predominante em nossa
sociedade, afirmando: “Génio é
marca de um produto quando
passa a estar a venda’.

Luiz Roncari (1994, p. 29),
constatando o impacto tremen-
do das imagens religiosas na
midia, enfatizou dramaticamen-
te: “Se Deus quiser existir, tem
gue aparecer na televisdo, e se
quiser se fazer ouvir, ndo é mais
suficiente a palavra, ela tem que
se converter em imagem”.

O pesquisador George Barna
partiu do pressuposto de que o
marketing sempre esteve pre-
sente nos movimentos religio-
sos, considerando que o proprio
Jesus Cristo, assim como seus
seguidores, entre eles Paulo de
Tarso, tinham consciéncia dos
mecanismos operadores no mer-
cado. Corinthios, o apostolo, fez
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uso de uma das técnicas retori-
cas mais elementares ao afirmar:
“Fiz-me de judeu para converter
os judeus e de grego para con-
verter os gregos”.

Propde-se aqui a pergunta:
Sera que essas afirmacdes sao
tdo descabidas assim? Analise-
mos alguns fatos corriqueiros:

e Um determinado jogador de
futebol é convocado para a
selecao brasileira. Imediata-
mente, o valor de seu passe
duplica, triplica, quadruplica.
Por que razao?

e Um determinado cantor se
apresenta por um caché irri-
sorio. De repente, aparece na
Rede Globo e seu caché vai
as alturas. Por qué?

e Os movimentos religiosos
presentes na midia crescem
vertiginosamente enquanto
0s ausentes tendem cada vez
mais a desaparecer. Por qué?

Basta observarmos um pouco
mais detidamente os fatos e
acontecimentos a nossa volta e
certamente encontraremos uma
infinidade de exemplos seme-
lhantes aos citados acima. Con-
sideremos a relevancia do fator
mercado e, certamente, deixare-
mos, de espantar-nos ingenua-
mente com todos esses procedi-
mentos absolutamente naturais:
afinal, estamos no universo do
marketing.

CONCEITO DE
MARKETING

Marketing é a palavra do mo-
mento, mas sua origem é muito
antiga. Foi somente a partir dos
anos de 1950 que o termo veio a
ser conhecido tal qual o conce-
bemos hoje. Seguramente, uma
das causas de sua importancia
cada vez mais evidente esta re-
lacionada com o vertiginoso de-
senvolvimento tecnolégico, que
levou as empresas a sentirem a
necessidade premente de inves-
tir cada vez mais em sua imagem
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como fator imprescindivel de
vendas.

Afinal, o que é marketing?
Marketing € um conjunto de téc-
nicas utilizadas para se aprovei-
tar melhor as oportunidades
surgidas no mercado, visando a
atender tanto as necessidades e
os desejos daqueles que vendem
quantos daqueles que compram.
Em sintese, podemos conceituar
marketing como uma busca du-
pla, um casamento de interesses
entre vendedor e comprador em
todos os seus aspectos.

O campo de atuacdo do
marketing é o mercado, que ora é
estavel, ora instavel, sofrendo as
influéncias mais diversas. Por isso,
qualquer tipo de planejamento
mercadolégico deve estar muito
bem assentado em informacoes
corretas e atualizadas, sempre con-
siderando que o sucesso do em-
preendimento depende da inter-
pretacdo inteligente das mesmas.
E necessario repetir que, para en-
tender bem a importancia do
marketing deve-se considerar a
imagem corporativa.

A palavra marketing ndo tem
uma traducao direta para a lingua
portuguesa, porém a mais aceita
e proxima do seu significado real
é a palavra comercializacdo, no
sentido da descoberta de tendén-
cias de determinado segmento de
mercado, buscando produzir pro-
dutos e servicos que satisfacam
as necessidades desse mesmo
mercado.

Portanto, podemos considerar
como integrantes ao universo do
marketing todo processo que,
por um lado visa colocar no mer-
cado produtos para satisfacao
dos consumidores e, por outro,
atendam também os interesses
dos produtores, ressaltando que
os produtos podem ser tangiveis
ou predominantemente simboli-
C0Ss, COMO ocorrem com as men-
sagens religiosas, campanhas
politicas dos candidatos, imagem

profissional e outros.
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ANTECEDENTES DO
MARKETING

O marketing pode ser enten-
dido como uma forma de persu-
asdo. O ato de persuadir é quase
tdo antigo quanto a humanida-
de, uma das caracteristicas
marcantes do homo sapiens. A
persuasao é apenas uma das
facetas do ato de influenciar pes-
soas. Sob tal aspecto, possui
dois grandes aliados em nossa
contemporaneidade: a propa-
ganda e publicidade, sendo, por-
tanto, uma pratica retérica que,
por isso mesmo, nao é estranha
a seducao.

Persuadir - levar habilidosamen-
te o outro a fazer aquilo que
gueremos, sem que ele tenha
consciéncia disso.

Persuadere: Per - de modo com-
pleto; Suadere - aconselhar
habilidosamente.

Se reportarmos ao passado,
historicamente, encontraremos
0s primeiros publicitarios e pro-
pagandistas na figura dos sofis-
tas, os primeiros profissionais de
retorica isto é, da arte do bem-
falar para convencer.

Os sofistas, espécie de profes-
sores ambulantes, perambulavam
pela Grécia, ensinando que, com
habilidade na linguagem, pode-se
influenciar facilmente as pessoas
para qualquer causa. Nesse mes-
mo sentido, o marketing é a for-
ma moderna da sofistica, sendo
o instrumento mais eficaz de
transmitir uma mensagem, uma
vez que dispoe de técnicas preci-
sas, tendo sempre em vista o con-
vencimento e a adesao de seus
interlocutores.

A palavra é um déspota todo-
poderoso, dizia Gérgias, o mais
radical dos sofistas, em seus dis-
cursos na antiga Atenas do sé-
culo V.aC. Ja naquela época, ser
um orador eficiente era a chave
do poder politico. Os sofistas
eram os mestres na arte de per-

suadir. No dizer de Aristoteles
(1956, p. 1355b), a retérica sur-
giu: “Como a possibilidade de
descobrir teoricamente em cada
passo o que pode produzir a
persuasao”.

Semelhanca incrivel e instru-
tiva com os profissionais de pro-
paganda e marketing, buscadores
perpétuos dos motivos que levam
a persuasao! Porventura nao foi
sempre essa a tarefa primeira da
retorica: fazer um inventario das
formas de linguagem, raciocinio
e desejos do publico?

» Como deixar de comparar a
retérica daqueles dias com os
objetos do marketing e as téc-
nicas publicitarias de hoje?

« O que é uma pesquisa de opi-
nido, sendo um inventario da
linguagem e dos desejos da
populacao?

Segundo a tradicdo grega (a
doxografia, isto é, a opiniao dos
tedricos gregos), a retérica nas-
ceu da necessidade de conseguir
a adesao do povo para obter-se
o poder politico, em particular
em duas circunstancias publicas:
nas reunides politicas, na agora
(mercado-praca publica), e nos
tribunais, frente aos juizes. O
marketing moderno surgiu tam-
bém da necessidade de persua-
dir o publico para adesao a
determinada causa, produto ou
servico, segundo os interesses
da organizacao, através nao
mais do contato direto apenas
na praca publica como ocorrera
na Antigliidade, mas sim da uti-
lizacdo dos diferentes meios de
comunicacao.

Aristételes acreditava que a
retérica, como uma ciéncia apli-
cada, é objetivamente neutra; é
uma ferramenta (tchné: um mar-
telo, que ndo é, em si, moral ou
imoral - é amoral). Estava claro
para ele que essa técnica pode-
ria servir indiferentemente ao
bem e ao mal. Para o retérico
Quintiliano, o persuasor ndo po-

deria ser eficiente se o seu dis-
curso nao tivesse relacido com a
moral social daqueles a quem se
dirige.

Nesses termos, a retorica é o
instrumento da opinido, é o raci-
ocinio que repousa sobre a inteli-
géncia das opinides, os interesses
e as paixdes humanas. E a ela que
o orador que deseja persuadir um
auditério recorrera. Nao é neces-
sario que se demonstre a verda-
de, mas sim um empenho de
interessar, impressionar e conven-
cer e, em seguida, levar a acao.
Da retorica, temos o ensinamento
de que o0 manejo da linguagem (e,
modernamente, da imagem) pode
ser um mobil para a acao.

O pesquisador Armando Ple-
be (1979, p. 27) acentuou a es-
séncia desse procedimento na
maxima de Protagoras, o pai da
sofistica: “O homem é a medida
de todas as coisas, das coisas que
sdo enquanto sao e das coisas
que ndo sdo enquanto nao sao”.

Dai a retorica estar assenta-
da em um fundamento basico:
aquilo que parece a cada pessoa
realmente é, na medida em que
o sentido de tudo é dado pelo
proprio ser humano. A semelhan-
ca desse axioma com as nocoes
de autores da area de marketing,
como Al Ries e Jack Trout, quan-
do dizem que o marketing é uma
batalha de percepcoes, um jogo
na mente das pessoas, sendo a
realidade aquilo que o consumi-
dor percebe. Para esses autores,
importa ao marketing manipular
as percepc¢des ja existentes na
mente, € nao inventar novas.

Para o marketing, o que im-
porta é a percepcdo das vanta-
gens e dos inconvenientes do
produto ou do candidato pelo
consumidor ou eleitor. Importa
a imagem (ou a marca) que esse
produto tem junto ao publico,
sendo secundaria a sua substan-
cia. E a seducdo das aparéncias
que permite conquistar a adesao
de segmento do publico em po-
tencial.
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O marketing, tal como a ret6-
rica sofistica, objetiva dar brilho,
energia, impulso a determinado
pensamento, produto ou mesmo
pessoa, para impressionar, como-
ver, emocionar, agregar valor.
Muitas vezes, sdao empregados os
recursos do simbolo, da suges-
tao, da alusao, da amplificacao e
da repeticdo, que amenizam ou
exageram determinada expres-
sdo ou caracteristica.

Um outro dado interessante
é observar que tanto a retodrica
quanto o marketing florescem
acentuadamente nas chamadas
sociedades livres. Parece ser
sempre necessaria uma situacao
de democracia, de reconheci-
mento da igualdade de situacdo
dos interlocutores e, sobretudo,
de reconhecimento do outro
como capaz de receber os meus
argumentos e ser convencido
por eles. S6 uma situacdo demo-
cratica possibilita um discurso
retérico e a pratica efetiva do
marketing. Por isso, ndo é por
acaso que, historicamente, o ter-
mo retorica aparece pela primei-
ra vez nos gregos, na democra-
Cia ateniense.

A lenda diz que os primeiros
autores de livros ou tratados de
técnica retorica escreveram-nos
numa situacao em que um tirano
tinha acabado de ser derrubado,
instaurando-se a democracia. Ai,
era possivel haver argumentacao
publica para dirimir conflitos ou
diferencas entre os cidadaos, re-
nunciando a violéncia, aceitando
consensualmente as regras da
melhor argumentacao, portanto,
da pura racionalidade, e reconhe-
cendo a cidadania do outro. O
mesmo ocorreu com o marketing,
que, inicialmente, apbés o térmi-
no da Segunda Guerra Mundial e
apo6s o surto de democratizacao,
embasada no modo de vida nor-
te-americano (way of life), expan-
diu-se enormemente.

Hoje em dia, pela necessida-
de premente de impor-se no
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mercado globalizado e altamen-
te competitivo, a retérica e o
marketing ganharam importan-
ciavital. Boa parte dos cursos uni-
versitarios no Brasil, tanto no
ensino publico como programa
privado, tém ja no seu curriculum
uma cadeira de marketing.

IMAGEM CORPORATIVA
E MARCA

O adagio corrente segundo o
qual “ndo existem grandes em-
presas sem grandes marcas”,
parece confirmar que a criacdo
de uma marca forte constitui fa-
tor de gerenciamento das orga-
nizacdes como estratégia para
aumento de fidelidade e conse-
cucao de lucros.

A marca é o maior patrimonio
de uma empresa e essa esta di-
retamente relacionada a imagem
corporativa da empresa. Antes
de entrar na conceituacao pro-
priamente dita, é interessante
observar que a marca, juntamen-
te com o capital intelectual, pode
agregar diferenciais competiti-
VoS as organizacoes.

As marcas constituem um
componente importante do
marketing, mas comecaram a ser
consideradas com seriedade so-
mente a partir do inicio do sécu-
lo passado. O conceito de marca
vem evoluindo ao longo do tem-
po. Originalmente, era um sinal
que identificava bens, animais
ou escravos de um proprietario
e suas principais vantagens es-
tariam relacionadas as encontra-
das nalocalizacao e identificacao
de ativos.

A énfase como valor patrimo-
nial e como fator de diferencia-
¢do em marketing é um fendme-
no recente, do final do século XX,
e pode ser visto como conseqi-
éncia de estratégias globais,
quando a expressdao branding
tornou-se sindbnimo de gestdo de
marcas.

Inicialmente, as marcas teri-
am as funcoes intrinsecas de di-
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ferenciar, identificar o produtor
ou fabricante de seus concorren-
tes, e, portanto, facilitar o pro-
cesso de escolha do comprador,
além de proteger o fabricante
contra fraudes e imitacdes, van-
tagens que sempre presentes
desde que o recurso de marcar
produtos foi adotado.

No entanto, é necessario exa-
minar o que uma marca significa.
A sua criacdo ndo se limita a um
nome em uma etiqueta. Com a
construcao de uma marca, o fa-
bricante entrega um valor superi-
or: as marcas criam e agregam um
valor de consumo perceptivel ao
consumidor; assim, pode-se dizer
gue a marca nao pertence, de fato,
a ele (fabricante), mas sim ao con-
sumidor.

Deve-se considerar também
gue a construcao de uma marca
é uma acdo deliberada da ad-
ministracdo, com o objetivo de
combater a tendéncia do merca-
do para indiferenciacdo e
comoditizacdo, quando os con-
sumidores nao fazem distincoes
entre concorrentes. Nesse con-
texto, pode-se dizer que as mar-
cas s6 adquirem vida quando
entram em contato com os con-
sumidores no mercado.

As marcas que prometem e
oferecem um valor superior ten-
dem a ser mais lembradas, a
obter maior preferéncia e lealda-
de dos clientes e estar mais pro-
tegidas dos concorrentes: é a
somatéria de sentimentos e per-
cepcdes que torna uma marca
Unica, o que se denomina brand
equity, expressando a forca da
relacdo que une a marca a seus
consumidores.

O marketing pode ser visto
como administracdo de uma
rede de relacdes entre a marca
e os diferentes clientes. Assim,
produtos e marcas constituiriam-
se em meios de satisfazer os cli-
entes, e o capital acumulado da
marca seria uma garantia para a
continuidade da satisfacdo do
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cliente e para o lucro da empre-
sa. Uma marca é um produto
mais um valor agregado, ou seja,
é um conjunto de beneficios fun-
cionais, econdmicos e psicolégi-
cos que podem ser resumidos
em qualidade, preco e imagem.
As marcas exigem consisténcia
e respeito por sua identidade e
pelos seus tracos de personali-
dade.

O gerenciamento de marcas
exige também inovacao constan-
te e, mais que tudo, sensibilida-
de e conhecimento profundo
sobre o consumidor.

Atualmente, as empresas des-
tinam recursos, atencao e ener-
gia para construir e gerenciar
marcas, associando-as a sua ima-
gem corporativa. Uma marca é
uma identidade a uma promessa
relevante e duradoura de um pro-
duto, servico ou organizacao, in-
dicando a fonte dessa promessa,
sendo que os valores identifica-
dos pelo consumidor através da
marca podem tornar-se mais im-
portantes que o proprio produto.

Dessa forma, com as exigénci-
as atuais do mercado, nao seriam
suficientes apenas o poder eco-
ndmico e a atualizacdo tecnolo-
gica para que as empresas pos-
sam manter-se competitivas; o
que vale mesmo é sua capacida-
de de tornar-se Unica na mente e
no coracdo do consumidor.

Considerando-se o que foi ex-
posto nos tdpicos anteriores,
pode-se afirmar que a construcao
de uma marca forte e valiosa é um
processo longo, que vem se tor-
nando cada vez mais estratégico.
Uma marca forte é um instrumen-
to valioso para fidelizacdo, poden-
do ser vista como a menor
distancia entre o produto ou ser-
vico e o consumidor.

De acordo com as considera-
c¢des do consultor Jaime Troiano
(2003, p. 18), os consumidores
classificam-se de acordo com o
nivel de envolvimento que de-
monstram ter em relacdo as mar-

cas de uma determinada catego-
ria de produtos. Na auditoria de
marca, eles sdo classificados em
cinco niveis de envolvimento,
como se fossem cinco patamares
de uma piramide. De baixo para
cima, esses cinco degraus, confor-
me auditoria de marca que o au-
tor conduziu, foram assim
classificados:

« desconhecimento: aqueles
consumidores que sequer co-
nhecem a marca;

» rejeicdo: aqueles que conhe-
cem, mas tém atitude negati-
va em relacdo a marca;

« familiaridade: os que conhe-
cem, mas nao rejeitam nem
demonstram atitudes clara-
mente positivas;

« preferéncia: sdo consumido-
res que consideram a marca
como uma de suas duas ou,
no maximo, trés favoritas
dentro daquela categoria de
produtos;

» idealizacdo: sdao os que ocu-
pam o topo da piramide. Sao
pessoas que, consumindo a
marca ou nao, consideram-na
como a mais desejada na ca-
tegoria.

Outras consideracdes estao
presentes no mundo corporativo
relacionado ao marketing: a con-
quista de relacdbes emocionais de
fidelidade entre produto e con-
sumidor.

Quando, ha 22 anos, os pu-
blicitarios Washington Oliveto e
Francese Petit inventaram o “ga-
roto Bombril”, certamente tive-
ram como objetivo a criacdo de
um vinculo emocional entre pro-
duto e consumidor, o que se
transformou em cultura popular.
A afinidade afetiva entre produ-
to e consumidor tende a utilizar
como elo valores regionais, o
qgue atropela as teses, em favor
de mensagens globalizadas.

Em consonancia com os pres-
supostos desenvolvidos por
Everardo Rocha (1995), essa nova

comunicacdo, alicercada em re-
lacbes emocionais, demonstra
que o novo marketing induz a
uma visao mais antropolégica e
menos mercadoldgica da arte de
vender. Tomamos como exemplo
o fato de que o individuo perce-
be que, nessa nova visdo comu-
nicativa, fala-se da emocao de ter
uma estrela da Mercedes na ga-
ragem e nao do valor do carro.
Nos anos 1980, a empresa
Mercedes Bens trafegou por
anlncios em que ressaltava as
qualidades do produto a preco
justo, o que acabou favorecendo
a concorréncia hi-tech. Na déca-
da seguinte, optou simplesmen-
te pelo marketing do incompa-
ravel e virou o jogo, mostrando
outra visdao mercadolégica sem
nenhum vestigio de informacdo
técnica ou de referéncia a preco.
Nessa visdo mercadolégica,
demonstra-se que a comunicacao
afetiva esta caminhando para o
conceito e o fundamento do
marketing sensorial, tomando-se
também como exemplo a simples
garrafinha, desenhada ha mais de
um século, que se tornou um di-
ferencial vantajoso para a bebi-
da mais vendida no mundo, a
Coca-Cola. Sem o perfil inconfun-
divel do vasilhame, incorporado
subliminarmente a marca, a sim-
patia do consumidor pelo produ-
to certamente ndo alcancaria o
mesmo efeito e sucesso.
Diferente dos primérdios do
marketing, em que a propagan-
da nao avancava além de mera-
mente anunciar os atributos do
produto pronto e, em seguida,
fixar a marca na memaéria do con-
sumidor, o tom dos comerciais
veiculados hoje na midia de-
monstra que, num futuro de tan-
ta concorréncia, com tantos
produtos bons e equivalentes,
ndao havera outro caminho para
conquistar a fidelidade do con-
sumidor e agregar valor se ndo o
sensorial. Uma recente pesquisa
norte-americana, divulgada pe-
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los professores Bernd Schimitt e
Alex Simonson (2000, p. 177) re-
velou que 70% das compras em
supermercados hoje sao feitas de
forma intuitiva, a media de qua-
tro segundos por produto, ou
seja, o consumidor comprara
cada vez mais pelo elemento in-
consciente de lealdade.

Embora os segmentos de en-
tretenimento e servicos sejam
naturalmente os mais permeaveis

a nova tendéncia mercadolégica,
uma vez que a conquista do es-
paco possibilita oferecer sensa-
¢O0es agradaveis aos clientes,
havera certamente um dia em que
o consumidor, cada vez mais so-
fisticado, comprara por fidelidade
sensorial até alguns produtos
commodities como, por exemplo,
arroz, sabonete, detergente etc.

Portanto, essa nova tendéncia
mercadolégica assentada na mar-
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ca e imagem corporativa, de-
monstra que os consumidores,
inquestionavelmente, buscam
experiéncias e, cada vez mais, as
empresas estao respondendo,
planejando e promovendo essas
sensacdes explicitamente, embo-
ra os elos emocionais possam es-
tabelecer-se por diferenciais
menos objetivos.
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