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EDITORIAL

BRANDTRENDS

JOURNAL

Em conformidade com o determinado des o seu ini-
cio, em 2011, a BrandTrends, revista cientifica digital do
Observatorio de Marcas, é uma revista internacional,
de publicagao bianual, peer-refereed, mediada em lingua
portuguesa, espanhola, inglesa e francesa, aberta a co-
laboradores de todas as partes do mundo interessados
na area da Comunicagao, Business e Branding.

A BrandTrends vai-se construindo com a contribui-
cdo de académicos, pesquisadores e profissionais, que
trabalham em areas cientificas que se intersetam, cujo
dominio comum sdo as Marcas, criando, assim, uma
comunidade de pratica, que coexiste de forma real e
virtual, dando corpo a transformacdes na organizacao
espacial dasrelacdes,dasideiasedastransacessociais,
impulsionadas por dindmicas sociais, que, aplicadas a
contextos culturais especificos, determinam novos sa-
beres e novas praticas. O encontro entre a comunidade
ndo se circunscreveu, desta vez, apenas ao espaco web.
Os autores estiveram reunidos em Leiria, Portugal, no
I Congresso International em Brand(ing), realizado de
2 a 4 de outubro, na Escola Superior de Tecnologia e
Gestao, do Instituto Politécnico de Leiria, coorganiza-
do pelo Instituto Politécnico de Leiria, Portugal, pela
Universidade Univates, Brasil, e pelo Observatodrio
de Marcas. Deste encontro, resultaram o conjunto de
trabalhos aqui apresentados, constitutivos do presen-
te volume, o sétimo de BrandTrends Journal, dedicado a
tematica Pathways to Brand(ing): From Representation to
Practice, e um livro de Atas a publicar em dezembro do
corrente ano.
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O enfoque da tematica Pathways to Brand(ing): From
Representation to Practice tem como base o interesse em
mapearmos as areas cientificas e os trabalhos que, nes-
te momento, estdo a ser realizados nos diferentes pai-
ses e por diferentes institui¢des participantes no even-
to, de forma a criarmos possibilidades de relagdes na
partilha do conhecimento. Acresce as motivacoes da
comissdo organizadora, aimportancia da identificacao
de caminhos da investigacdo levados a cabo nas dife-
rentes areas cientificas para um melhor conhecimento
de Brand(ing), tanto ao nivel do estado da arte, em ter-
mos tedricos, como da pratica. Esta preocupacdo nao se
circunscreve ao momento presente, mas pretende ser
facilitador de dados para o advir da area. Neste senti-
do, o presente volume de BrandTrends Jounal e o livro de
Atas do evento permitem identificar: as necessidades
da sociedade, o conhecimento nos diferentes domi-
nios cientificos, as teorias subjacentes aos trabalhos,
os diferentes instrumentos analiticos usados nas areas
cientificas, entre outros elementos. Como referido no
proprio titulo, o interesse é, pois, de natureza tedrica
e pratica, circunscrevendo, deste modo, dois grandes
conceitos de atuacdo - conhecimento e sociedade -
a area de Brand(ing).

Nesta edicdo da BrandTrends contamos com os arti-
gos: “A construcdo da marca visual e os media digitais
enquanto temes”, de Rita Coelho, do Instituto Politéc-
nico do Porto, cujo enfoque, inscrito na area do Design,
¢é a identidade visual da marca nos media digitais. O
artigo“O Guia de Expressdo da Marca (GEM) — modelo
de gestao da Identidade de Marca”, de Cecilia Consolo,
daECA/USP -Universidade de Sdo Paulo e da FACAMP
- Faculdade de Campinas, inscrito na area da Comuni-
cacdo, apresenta um modelo para o acompanhamento
dos modos de expressdo da marca, no ambito da gestao
da identidade corporativa.

Simone Antoniaci Tuzzo e Claudomilson Fernandes
Braga, da Universidade Federal de Goias — UFG - Bra-
sil, refletem em “Os processos identitarios e a constru-
cdo de marcas pessoais” sobre os processos identita-
rios na construcdo das marcas pessoais e reforcam a
importancia da comunicagdo como espaco de constru-
cdo da identidade e da imagem. Em “A importancia da
Assessoria Mediatica na Activagdo da Marca: Analise
de Caso de uma marca do Sector Automovel”, de Rosa
Maria Sobreira, do Instituto Politécnico de Coimbra/
CEIS20 e de Paula Arriscado, da Toyota_Portugal/
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IPAM, as autoras contribuem com o presente trabalho
para trazer a evidéncia a importancia da assessoria
mediatica no processo de construcdo identitaria das
marcas e como mediadores dos profissionais de im-
prensa e consumidores em termos de (re)defini¢do do
posicionamento e (re)construcdo de imagem. Elizete
de Azevedo Kreutz e Isis Fiihr, da Univates, e Feevale/
Brasil e Umayor /Chile, respetivamente, em trabalho
intitulado “Storytelling: rituales contemporaneos pa-
ra la consolidacion de la marca”, apresentam trabalho
exploratdrio sobre marcas de vinho, realcando a es-
tratégia de storytelling na construcéo e consolidagdo da
imagem-conceito da marca. No ambito do Marketing,
o trabalho intitulado “O impacto do pais-de-origem
na industria portuguesa de calgado”, de Catia Fernan-
des, do Instituto Politécnico de Leiria, Nuno Crespo,
da Universidade de Lisboa, Eunice Roxo, do Instituto
Politécnico de Leiria, apresenta um modelo conceptual
para investigar as consequéncias que o pais de origem
exerce na qualidade percebida dos produtores e servi-
cos, nacapacidade percebida de inovacao, nalealdade a
marca e na confianca e satisfacdo do comprador. Catia
Filipa Laudo, Maria Jodo Jorge e Natalia Maria Cana-
das, do Instituto Politécnico de Leiria/Portugal, anali-
sam, no ambito da area da Contabilidade, no estudo in-
titulado “Brand Value and Shareholder Value: Evidence
from European NYSE Euronext Firms?” os efeitos que
as marcas fortes Europeias, avaliadas pela Interbrand
tém na criacdo devalor. Para além dos artigos cientificos
enunciados, contamos com a rubrica metodologia “Ima-
ge and brand Diagnostic applied on UX Design - Lear-
ning experimental process of development for diagnos-
tic assessment”, de José Miguel Gago da Silva, da CIAUD
— Centro de Investigacdo em Arquitetura Urbanismo e
Design - Universidade de Lisboa; e a opinido de Charle-
ne de Avila, consultora Juridica na area de propriedade
intelectual do escritdrio Denis Borges Barbosa — Rio de
Janeiro/Brasil, sobre “Marcas Coletivas — o sinal distin-
tivo capaz de transformar commodity em specialty”.

Os trabalhos aqui reunidos, quer com um enfoque
mais tedrico, quer mais pratico, tém impactos que per-
mitem reconhecer as rela¢cdes entre representacdes e
praticas e aimportancia da teoria e da pratica nas areas
aqui apresentadas: Design, Comunica¢do, Marketing,
Contabilidade e Direito e a relevancia das suas interce-
¢oes para o estudo de Brand(ing).

Desejamos a todos uma dtima leitura.
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ARTIGO

A CONSTRUCAO DA
MARCA VISUALE

OS MEDIA DIGITAIS
ENQUANTO TEMES

@ RESUMO A construcdo de uma marca grafica, signo uma literacia visual para os actuais estudantes desta

que se pretende que identifique e sintetize uma enti- area. Quanto a metodologia, foram utilizados métodos
dade, deve ser consciente dos processos, objectivos e qualitativos e exploratdrios, analise formal e estrutural
modus operandi que integram o seu contexto, tornando de marcas graficas com autonomia identificativa, estu-
este tema ainda hoje um ponto central no design de dos de caso, validacdo por painel de peritos e também
identidade e no design de comunicagdo. Nao obstante, porrealizacdo de testes, de observacao, de entrevistas e
assistimos ao surgir de tendéncias que vao uniformi- de inquéritos em ambiente projectual com estudantes
zando varias marcas que procuram, passe o paradoxo, de Design Grafico.
demarcar-se. No modus operandi do trabalho de design Palavras-Chave: Temes, silent designers, grupos visuais

de identidade entram em accdo os media digitais, tan-
to no momento de concep¢do, como no momento de @ ABSTRACT The construction of a picture mark, a sign
exibicdo e fruicdo das marcas graficas. Assim, as apli- which is intended to identify and synthesize an en-

cagoes, o software, transformam-se numa espécie de si- tity, must be aware of the processes, objectives and
lent designers, uma vez que sao orientadores da respos- modus operandi that integrate its context, making this
ta visual a um determinado problema: impulsionam theme, even today, a central point in identity design
direc¢des na linguagem visual do design, resultando and communication design. Several trends arise,
em soluc¢des semelhantes, temes. O objectivo deste pro- nevertheless, and homogenize various brands that
jecto é gerar debate académico sobre o tema e analisar seek, paradoxically, to differentiate themselves. In
o motivo das semelhangas entre as marcas realizadas the modus operandi of identity design and digital me-
com uma linguagem advinda do Estilo Internacional e dia come into play, both at the time of conception
as marcas mais recentes, digitais, fluidas e em sistema and displaying of the picture mark. Thus, the ap-
aberto, identificando e visualizando variaveis estrutu- plications, the software, become some sort of silent
rais comuns, e contribuindo para a implementacao de designers, as they guide the visual response to a spe-

AUTOR Rita Coelho

INSTITUICAO ESEIG / Instituto Politécnico do Porto, Portugal
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cific problem: they establish directions in the visual
design language, resulting in similar solutions, te-
mes. The aim of this project is to generate academic
debate on the subject and to identify the reasons for
similarities between picture marks made in a lan-
guage derived from the International Style and the
newer, digital and fluid picture marks, identifying
common structural variables, and helping to imple-
ment a visual literacy for students of this academic
area. Regarding the methodology, qualitative and
exploratory methods were used, formal and struc-
tural analysis of graphic marks, case studies, valida-
tion by a panel of experts and also by testing, obser-
vation, interviews and surveys in project-oriented
environment with students of Graphic Design.
Keywords: Temes, silent designers, visual activities

RESUME La construction d'une marque graphique,
signe qui vise a identifier et a synthétiser une entité,
doit étre consciente des processus, des objectifs et
du modus operandi qui integrent son contexte, ce qui
rend ce theme, aujourd’hui, un point central dans la
conception de I'identité et du design de communication.
Toutefois, nous assistons aux tendances qui normali-
sent les différentes marques qui cherchent a se dé-
marquer. Pour le modus operandi du design de I'identité,
entrent en jeu les médias numeériques, tant au moment
dela conception qu’au moment de la visualisation et la
réalisation des marques graphiques. Les applications
deviennent ainsi une sorte de designers silencieux car ils
orientent la réponse visuelle a un probleme spécifique:
itinéraires dans la langue de conception visuelle,
résultant en des solutions similaires, temes. L'objectif
de ce projet est de susciter un débat académique sur le
sujet et de rechercher les raisons des similitudes en-
tre les marques construites avec une langue dérivée du
style international et les nouvelles, fluides marques
de systemes ouverts, identifiant des variables structu-
relles communes, en aidant a mettre en euvre une culture
visuelle pour les étudiants de design graphique. En ce qui
concerne la méthodologie, nous avons utilisé: méthodes
qualitatives et exploratoires, analyse formelle et structu-
relle des marques graphiques avec autonomie distinctive,
études de cas, validation par un panel d’experts et par es-
sai, observation et enquétes dans un environnement axé
sur des projets avec les éleves de design graphique.

Mots-Clés: Temes, designers silencieux, activités
visuelles

®

RESUMEN La construccion de una marca grafica, signo
destinado a identificar y sintetizar una entidad, debe
estar al tanto de los procesos, objetivos y modus operan-
di que integran su contexto, haciendo de este tema, hoy
en dia, un punto central en el disefio de la identidad
y en el disefio de comunicacion. Sin embargo, vemos
las tendencias que surgirdn de la estandarizacion de
diversas marcas que buscan desmarcarse. En el modus
operandi de los trabajos de disefio de identidad entran
en juego los medios digitales, tanto en el momento de
la concepcion como el momento de la observacion y el
disfrute de las marcas graficas. Asi, las aplicaciones, el
software, se convierte en una especie de disefiadores
silenciosos ya que estan guiando una respuesta visual
a un problema especifico, lo que resulta en soluciones
similares, temes. El objetivo de este proyecto es promo-
ver el debate académico sobre el tema y buscar las ra-
zones de las similitudes entre las marcas hechas con un
lenguaje derivado del estilo internacional y las marcas
de sistemas abiertos, digitales, fluidas e identificar las
variables estructurales comunes entre ellas, ayudando
a implementar una alfabetizacion visual para los estu-
diantes de Disefnio Grafico. En cuanto a la metodologia,
fueron utilizados métodos cualitativosy exploratorios,
analisis formal y estructural de marcas graficas con
autonomia distintiva, estudios de caso, la validacion
por un panel de expertos y también por las pruebas, la
observacion, entrevistas y encuestas en el entorno con
estudiantes de Disefio grafico.

Palabras Clave: Temes, disefiadores silenciosos, ac-
tividades visuales

Motivacao e problematica

O editor da revista Creative Review, Patrick Burgoyne,
lan¢a um artigo no jornal inglés The Guardian, intitu-
lado ‘So you think you can design a logo?’ (Burgoyne,
2011). Este artigo, bem como os comentarios online de
pessoas de todo o mundo provam que, embora isola-
da do contexto do seu sistema de identidade global, a
marca enquanto signo identificador, por si s, exige
um aprofundamento cientifico que a permita suportar
e fundamentar; demonstram a existéncia de interesse no
assunto, mas uma incongruéncia na comunicacdo e me-
todologia utilizadas entre os designers, estudantes e os
clientes. Esta investigacdo procurou entdo lancar luz
sobre o <adn> grafico de uma marca. Como poderemos
(des)construirvisualmente uma marca grafica? De que
forma os principios ‘universais’ da gestalt, os princi-
pios sugeridos por Arnheim (1988), Dondis (1974), ou
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Figura 1 |dentidade POV; identidade NOS.
Identidade Optimus; identidade Nokia Trends Lab.

Jacques Bertin (1983) estdo ainda presentes nas marcas
mais contemporaneas e fluidas?

Como explicar que a recente imagem graficada NOS
(2014) seja tdo similar a da POV, criada por Paula Scher
em 20077 E, por sua vez, qual a razdo da identidade
visual da Optimus (Magma, 2008) ser também idéntica
a da Nokia Trends Lab, criada por Greenspace, projecto
do mesmo ramo de operacao das telecomunicagdes?

Meme é um conceito originalmente publicado pelo
bidlogo Richard Dawkins (1989), que significa ‘replica-
dor, sendo uma teoria alternativa para explicar a evo-
lucdo humana. O termo tem origem na palavra grega
mimeme e significa ‘aquilo que é imitado’. Este concei-
to foi desenvolvido por Susan Blackmore no livro The
Meme Machine (1999) e, mais recentemente, esta autora
introduz a ideia de teme — o meme tecnologico.

O acervo do nosso estudo foi constituido por 257
marcas sintéticas e com autonomia identificativa rela-
tivamente ao logotipo, presentes na obra de Mollerup
(1997). Desde 1997, ano de edigdo desta publicagdo, que
esta obra é uma importante referéncia na bibliografia
dos cursos de design das escolas a nivel nacional e in-
ternacional e uma referéncia para profissionais, numa
area charneira no design: a area cientifica do design
de identidade visual. Nesta publicacdo, o autor incluiu
marcas de todo o mundo, representativas de um mo-
do de fazer e ver o design, herdeiro dos parametros
da Gestalt e do indice racionalista do Modernismo. No
entanto, em 2013, ano de conclusdo do nosso projec-
to de investigacdo, Mollerup publica uma nova edicao
expandida do seu livro sobre marcas de exceléncia, na
qual inclui marcas graficas mais recentes, criadas no
actual contexto de mais facil acesso a gadgets e rede in-
ternet, medias sociais, software de criacdo e transmis-
sdo de dados que permite a criagdo de marcas graficas
que, na sua forma visual, apresentam uma aparéncia
diferente daquela representada na obra supra-citada
publicada 17 anos antes: as marcas graficas agora sdo

Y,
&

e

Figura 2 Marcas graficas da BP, Twitter e MSN, incluidas na
versao de 2013 de Marks of Excellence.

mais generosas em termos cromaticos, tém gradientes,
podem mover-se e metamorfosear-se. Ao analisarmos
cada marca grafica a fundo, deparamo-nos com certas
questdes: como explicar que entre marcas desenhadas
com um racionalismo sintético do Estilo Internacio-
nal e marcas desenhadas mais de sessenta anos depois,
haja formas tao semelhantes? Quais as razdes para as
semelhancas entre estes dois grupos aparentemente
tao distintos: marcas sintéticas publicadas no volume
de 1997 e marcas mais contemporaneas incluidas na
versdo de 20137

Neste enquadramento, como orientar estudantes
de design grafico para a problematica da construgdo
consciente e analise de marcas no contexto contempo-
raneo e digital? Como construir uma ferramenta capaz
de ser um contributo paravalidar uma marca e que seja
um projecto exemplificativo e pedagdgico?

Objectivo

Dada a mudanca de paradigmas que as novas tecnolo-
gias forjaram no zeitgeist do design, este projecto — ba-
seado em parte da investigacdo de Doutoramento em
Design pela FBAUP (Coelho, 2014) — tem como tema a
construcdo da marca grafica e a analise das actividades
visuais que operam em cada signo grafico da marca —
construindo grupos visuais — bem como nos medias
digitais onde elas se inscrevem. Pretendemos analisar
se as caracteristicas dos nossos processos de percep-
cdo e as dos meios de criagdo e transmissao das mar-
cas actuam de forma a aproximar as solugées graficas,
resultando, por vezes, em temes. Foi nosso objectivo
fornecer um modelo explicativo que facilitasse a co-
municac¢do e a metodologia utilizadas por estudantes
e profissionais do Design Grafico, ao traduzir, de for-
ma inteligivel, fendmenos que existem implicitos na
construcdo, transmissao e fruicdo das marcas graficas
e gerar uma ferramenta pedagogica que se constituisse



Figura 3 Analégico e digital
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Figura 4 Exemplo de marcas presentes em Mollerup que
mudaram de 2D para 3D e novamente para 2D. A versao em
cima é representada na publicacdo do Mollerup de 1997, e

a que se encontra em baixo € a sua atualizagdo. UPS: 1961 —
2003. Apple: 1977 — 1999. ATGT: 1983 — 2005. Citroén: 1903
—1999. Chevron: 1960 — 2005. Amtrak: 1971 — 1999. Apple,
Gmail e Firefox com versdes mais minimalistas de 2013.

£
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como mecanismo para analisar e desenvolver ideias
sobre estes signos visuais. Foi nossa inten¢do também
testar este modelo em ambiente projectual com estu-
dantes de design grafico do ensino superior.

Materiais e métodos

Utilizamos no nosso estudo metodologia qualitativa
e exploratoria; analise formal e estrutural de marcas
graficas sintéticas e com autonomia identificativa,
presentes em Marks of Excellence de Per Mollerup, ana-
lise de conteudo, estudos de caso, validacdo por painel
de peritos — método de delphi — e também entrevistas e
inquéritos.

Investigamos e analisdmos 257 marcas presentes
em Marks of Excellence, contrapondo a sua versao actual
com a versao presente naquela publicacdo da Phaidon,
editada em 1997. Verificamos quantas marcas graficas
permaneciam inalteradas; quantas tinham tido ligei-
ras modificagdes, mas que mantinham a identificacao
com a forma presente na obra; e quais as que tinham
mudado significativamente, com o intuito de descobrir
se existia um padrao ou uma tendéncia que estivesse a
emergir. Recorremos, também, a informantes privi-
legiados como directores de arte, designers autores e
docentes da area — nomeadamente, Bruno Monguzzi,
Pierre Bernard, Peter Knapp, Niklaus Troxler, Stefan
Sagmeister, Michel Bierut, Paula Scher, Tom Dorrestei-
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Figura 5 MIT Media Lab de E. Roon Kang e TheGreenEyl,
de 2010 é uma marca fluida que recorre, também, as
actividades que abordamos: repeticdo, rotagao, desloca-
mento, uso de eixos de forca, presentes, igualmente, nos
media digitais e computacionais.
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Figura 6 Mitsubishi de Yataro Iwasali, de 1870.

jn, Henrik Kubel, entre outros — através de entrevistas
direccionadas e estruturadas através de foto-elicitacao,
um painel de peritos validou a nossa analise formal e
estrutural das marcas do corpus de estudo e observagao
participante em ambiente projectual com estudantes
de design e designers.

Resultados e discussao

Assim, a quantificacdo das alteracGes observadas mos-
trou ser necessaria para os resultados da nossa pesqui-
sa: das 257 marcas graficas — estilizadas e pictdricas —
apresentadas por Mollerup, 147 permanecem hoje de

igual forma. Entre estas, podemos destacar a imagem

do Deutsche Bank, criada por Anton Stankowsky em

1974, a Lufthansa concebida por Otto Firle em colabo-
racdo com Walther Mackenthun em 1918, a KLM cria-
da por FHK Henrion em 1961, a Electrolux criada por

Carlo Vivarelli em 1963 e a Mitsubishi feita por Yataro

Iwasaki em 1870. Entretanto, 52 marcas mudaram de

maneira significativa, sendo que mais de metade des-
sas alteracoes (29) incorporavam a mesma solugao de

uma terceira dimensao e gradiente.

Sendo aceite que as marcas graficas tém como ob-
jectivo contribuir para a reputagdo de uma corporacao,
para a sua diferenciacdo relativamente aos seus rivais
no mercado, e a memorizagao da mesma, como pode-
mos entender a generalizacdo de tendéncias visuais na
criacdo de marcas graficas? Porqué uma uniformidade
observada nas marcas dos anos 50 e nas marcas actu-
ais? Sera que com e sem gradientes cromaticos, com
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ou sem tecnologias recentes, as marcas visuais recor-
rem aos mesmos padrdes de criacdo? Sera que 0 nosso
cérebro conseguiu acompanhar o ritmo de mudancas
tecnologicas?

O conceito de Meme (Dawkins, 1989), pode explicar
este fendmeno de replicacdo, de mutatis mutandis, o que
significa, literalmente, replicando o todo e apenas mu-
dando os constrangimentos circunstanciais. Os nossos
cérebros entendem como mais belos dados visuais que
contém em si elementos de repeti¢do, o uso de agru-
pamentos visuais definidos e de eixos de pregnancia
(Jacobsen, 2006) — actividades que sdo usadas pela arte,
desde o tempo dos hominideos até aos nossos dias, no
design e artes graficas.

No final de 2012, era perceptivel que certas mar-
cas graficas, entretanto tridimensionais, iriam voltar
a reduzir-se a bidimensionalidade: as mudancas nas
marcas da Google e no sistema operativo para o iPho-
ne i0S7, em 2013, confirmaram essa realidade. No
entanto, a defini¢ao que Barthes (1972, p.127) utilizou
de ‘imagens pobres’, que poderiamos aplicar a marcas
graficas capazes de sintetizar a identidade numa for-
ma sintética, porque eram ‘livres de gordura’, ndo se
poderia aplicar em certas versdes de marcas graficas
que, até ao inicio de 2013, se apresentavam repletas
de gradientes, de sombras, de luz e de uma terceira
dimensdo. Como para cada acc¢do existe um reaccio,
comecava a surgir, na altura, uma tendéncia visual
adversa a linguagem 3D: dado que ficara mainstream
mimetizar objectos tridimensionais, tornara-se ou-
tra vez mais cool (conforme a defini¢do de McLuhan
(1994)) as solu¢oes minimalistas e bidimensionais, ou
seja, mais puristas na forma.

Qual a razdo deste caminho em direcgdo a racio-
nalidade matematica, a nova depuracao da forma? Se

Figura 7 Resultados dos inquéritos
aos estudantes em ambiente
académico para teste operacional
do nosso modelo explicativo.

nao nos detivermos nos efeitos cromaticos das marcas
visuais, tanto as marcas mais tridimensionais e realis-
tas como as marcas bidimensionais sintéticas que se
apresentam compiladas como sendo ‘De Exceléncia’
operam considerando o nosso sistema nervoso asso-
ciado a visdo. Nelas se utilizam actividades graficas
que sdo utilizadas pelas artes visuais ha mais de 70 mil
anos, nomeadamente, o uso de repeticdo, rotagao, ei-
xos de simetria, proporcionalidade e a criagdo, assim,
de agrupamentos visuais bem definidos. Estes ajudam
na mais rapida assimilag¢do das formas, sendo apre-
endidas como mais interessantes ou belas, conforme
descrito pelos testes realizados pelos neurocientistas
e autores de Brain correlates of aesthetic judgment of beauty
(Jacobsen, 2006). Sdo também estas actividades — de
clonagem, de copy-paste, de repeticédo, de utilizacao de
eixos, de linhas de apoio e guias — que fazem parte da
estrutura da aplicagao digital, do software, do silent de-
signer em forma de programa vectorial, em forma de
auxiliador da criacdo e de transmissdo das marcas na
realidade digital actual.

Para além de o programa digital ou computacional
influenciar a criagdo de mimetizagdes, a propria pres-
sdo da actividade quotidiana leva a que, por vezes, as
decisdes de design sejam feitas optando por soluc¢des
que vém por defeito, o que resulta em solugdes pobres
em termos de originalidade ou de refinamento da for-
ma em relacdo com o seu conceito.

Vilém Flusser (2005) sublinhava que se ndo formos
capazes de construir ou, de algum modo, dominar a
tecnologia, seremos controlados por ela. O software
permite ao utilizador maior velocidade de manipula-
cdo, o que confere uma sensacdo de maior liberdade,
mas o meio computacional e digital pode ser condicio-
nador, quando utilizado ingenuamente:



Our thoughts, feelings, desires and actions are

being robotized,; ‘life’ is coming to mean feeding

apparatuses and being fed by them. In short: Ev-
erything is becoming absurd. So where is there

room for human freedom? Flusser, 2005, p. 80

Ao criar e desenvolver uma marca grafica, o desig-
ner deve ter em linha de conta a Histdria da disciplina
do Design e a evolucdo do Design de Identidade, con-
siderando os conceitos e axiomas que fundamentam e
enriquecem esta disciplina. Uma empresa que frequen-
temente faca mudancas na marca visual que ndo sejam
previstas na matriz do seu design, podera perder a sua
equidade visual e a sua credibilidade. Uma alteracdo
inconsciente na evolucdo da marca podera significar
perdas de sustentabilidade. No entanto, a sua mutagao,
quando pensada de forma consciente, de maneira a que
a marca grafica seja fluida, fazendo parte da sua estru-
tura, pode resultar numa mais valia no sentido de ex-
pressar um lado energético e vivo, que respeita um todo
consistente, através do uso das supra-citadas activida-
des visuais: repeticdo, rotacdo, uso de eixos de simetria.

A acessibilidade aos meios digitais permite que
mais facilmente qualquer pessoa possa criar conteu-
dos e ser designer no sentido de conceber criacées que
resolvem visualmente um problema. Esta é uma vanta-
gem da ligacao digital das entidades e da web, da orga-
nizacdo sem uma hierarquia tradicional, o que facilita
adisponibilidade de contetdos. A estrutura fisioldgica
do nosso cérebro, todavia, mesmo com profundas va-
riagdes na mediacéo e reproducdo dos signos identita-
rios graficos, permanece no seu cerne.

Na gestalt (Christian von Erentels, 1890, Max We-
theimer, Wolfgang Kohler, Kurt Kofka) sublinhava-se
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Figura 8 Categorias
de analise visual de

1) Bertin, 2) Donis, 3)

E Arnheim, 4) Gestalt, 5)
Elam e 6) sintese das
categorias do estudo.

o uso de dez categorias e actividades para a analise e
criacdo de artefactos visuais: boa continuacao, fecha-
mento, agrupamento, proximidade, semelhanca, for-
ma-fundo, boa forma, simplicidade, simetria, preg-
nancia. O semidlogo Jacques Bertin (1981) sugeria oito
categorias para a analise e construcdo de materiais
visuais: as duas dimensées do plano x e y, tamanho,
valor, textura, cor, direccdo e forma. Rudolf Arnheim
(1988) propde dez categorias: equilibrio, configuracao,
forma, desenvolvimento, espago, luz, cor, movimento,
dindmica e expressdo. Por seu turno, Donis A. Don-
dis (1974) sugere também dez categorias: ponto, linha,
forma, direccdo, tom, cor, textura, escala, dimensao,
movimento. Kimberly Elam (2001) propde dois para-
metros de andlise e composi¢do: proporcao e linhas de
forca. Uma vez que estes autores de referéncia tém va-
riaveis idénticas, mas com diferentes nomenclaturas,
sintetizamos aquelas com mais conexdes (descartan-
do a questdo da cor, por nao se incluir nos parametros
deste estudo).

Os inumeros impulsos visuais, no contexto con-
temporaneo, procuram a nossa atencao e sdo o espe-
lhodeumarealidade de excesso de informacéo, donde
resulta uma menor capacidade de aten¢do e apreensao.
‘The brain just doesn't work the way we’d like it to
work’ afirma o investigador David Strayer da Univer-
sidade de Utah, com quem contactamos no decorrer
da nossa investigacdo. ‘We can’t multitask the way
that a lot of people think they can’ (Strayer, 2003, p.
23). Apesar do aparente distanciamento de areas cien-
tificas, esta pesquisa que monitoriza a actividade ce-
rebral de condutores a falar ao telemovel - testada em
simuladores de conducdo, com imagens obtidas atra-
vés de electroencefalografia e de ressondncia mag-
nética funcional com métodos de eye tracking — pode
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Figura 9 Simulacdo da visualizagdo de uma rua por parte de
um condutor sem e com distrac¢des (Strayer, 2003, p. 23).

Figura 10 Esquema da autora de analise da marca grafica
da Nike e, a direita, desenho de 1969 de Carolyn Davidson.

ajudar-nos a compreender os limites e as capacidades
da nossa percepc¢ao visual que explicam esta forma de
ver e de criar, paralela a todas as circunstancias de ad-
ventos mediaticos e tecnoldgicos de criagdo, fruicdo
e transmissdo de marcas visuais que funcionam, por
vezes, como memes e temes. Quando o condutor fala ao
telemovel, metade da informacao é perdida; o cérebro
ndo consegue lidar com toda a quantidade de dados
visuais, o que faz com que haja perdas na percepgao
visual. Com uma série de testes, este estudo demons-
trou que, quando o condutor fala ao telemovel, visu-
aliza a estrada e o espaco citadino, mas os elementos
residuais — os elementos que nao se repetem, nao sao
um continuo ou nao se situam ao logo de um eixo de
pregnancia, como a estrada e o tecido arquitectonico,
sdo anulados. Isto é, elementos meramente individu-
ais como pessoas, semaforos, sinais de transito desa-
parecem. Sabendo que vivemos uma época de grande
envolvimento com varios tipos de gadget, observamos
que o nosso cérebro, inadvertida e sistematicamente,
exige e produz nivelamento ou eliminagdo na perpe-
cdo de marcas graficas.

Entendemos que os preceitos da gestalt sdo perti-
nentes nos nossos dias, mas devem ser explicitados na
actual realidade. Nomeadamente, a sintese € sinonimo,
como vimos, nao apenas da simples subtrac¢do de pon-
tos ou de elementos, mas da criagdo de agrupamentos
de fendmenos que sao semelhantes, isto €, que advém
de uma rotagéo, simetria, eixo de direc¢do ou propor-
cionalidade e/ou que estdo proximos uns dos outros,
consequentemente, subtraindo certos elementos re-
siduais que ndo criam grupos. Por isso, a marca Nike,
nomeadamente, aquando dos primeiros desenhos de
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Figura 11 Jogos Olimpicos de Munique de 1972 e Nike: versdes
abandonadas de 1973, influenciadas pela cultura dos Jogos.

a Q Q
artworkers ScottishArts Council GQuark

Q Q

Figura 12 Marcas graficas da Artworkers, Scottish Arts Council,
Quark, Alcone, e Quirky.

registo da marca em comparagdo com a sua versao fi-
nal, vemos que procura alinhamentos e repeti¢ées da
forma - deslocando o ponto A para o ponto B (obtido
através de um exo de simetria), ao passo que no esqui-
co de registo da marca (a direita na figura) temos dois
pontos diferentes. Durante a nossa investigagdo, ob-
servamos que a Nike passou também por um periodo
em que os designers da empresa mimetizaram um ou-
tro modelo de entidade: a marca dos Jogos Olimpicos
de Munique de 1972.

Repetiram o swoosh com rotagdo radial, de modo
semelhante a marca grafica de Munchen ‘72. Dado que
foi rapidamente descartado pelos gestores da marca,
este exercicio é apenas referido de passagem numa
pequena publicagdo presente no departamento dos ar-
quivos da histdria da Nike. Mais recentemente, temos
como exemplos, a Scotish Arts Council e aQuark que se
acusaram mutuamente de plagio, pelo facto de serem
formalmente semelhantes entre si, sendo igualmente
semelhantes a outras marcas como a Artworkers ou a
Quirky, com design de 2013. Como vimos, também os
silent designers, isto €, o software, a tecnologia, os filtros,
contribuem para resultados semelhantes.

Os estudantes nas aulas de projecto de design
grafico demonstraram estar, com o nosso modelo
explicativo, conscientes das condi¢des de leitura, de
criacdo e de transmissdo das marcas graficas. Apos
definidas as categorias de analise que constituem este
modelo e construidos os esquemas como forma de ob-
servacdo das marcas do nosso acervo, fomos valida-

-lo, em primeiro lugar, através do método de delphi e,
posteriormente, em ambiente projectual, colocando-
-0 em ambiente académico, para testar a sua capaci-
dade de minimizar entropia no processo criativo, de
modo a verificar se esta podia ser uma ferramenta de
validacdo, mas também de actuacdo prospectiva. Para
isso, apresentamos este modelo em diferentes aulas
de com diferentes turmas dos trés anos da Licenciatu-
ra em Design Grafico (na Escola Superior de Estudos
Industriais e de Gestdo — Instituto Politécnico do Por-



to) e workshops: Camberwell — University of London
(licenciatura em Graphics); e dois no Mestrado em
Design Grafico e Projectos Editoriais da Faculdade de
Belas Artes da Universidade do Porto. Os estudantes,
depois de lhes apresentarmos este guia, foram convi-
dados a analisar marcas graficas e/ou a construirem a
sua propria marca grafica.

Seguimos de perto as dificuldades e conquistas
dos estudantes, pudemos identificar as suas necessi-
dades e, perante os resultados obtidos nos testes de
operacionalidade, concluimos que consideraram esta
ferramenta relevante para criar e permitir entender a
coeréncia necessaria numa marca, objectivo central de
aplicacdo em ambiente projectual académico, validan-
do, assim, 0 nosso modelo.

Conclusao

Através de observacdo participante, entrevistas e in-
quéritos, registamos que os alunos consideraram es-
te guia util para analisar marcas graficas e conceber
outros artefactos graficos. A nossa actividade docente
possibilitou o contacto directo com os estudantes, que
nos permitiu a orientacdo de estudantes da licenciatu-
ra em Design Grafico e de Publicidade da ESEIG - IPP,
mas também, a convite nos cursos atras mencionados:
no MDGPE na FBAUP e em Camberwell — University
of London, na licenciatura em Graphics.

Registamos que a maioria dos estudantes concluiu
que este modelo explicativo facilitou a compreensao
das marcas graficas e o considerou util para a cria-
cdo. Apesar de todas as alteracdes de criacdo, fruicao
e transmissdo digitais que permitem uma maior in-
teractividade, fluidez, e que possibilitam que a marca
nao se confine a apresentar-se relegada num pequeno
espaco impresso, mas a mostrar-se em movimento no
ecra, transformando-se, 0 nosso modus operandi man-
tém-se, no seu cerne, idéntico porque ¢ dependente do
cérebro humano - a maquina digital ndo é mais do que
a sua extensdo - e a sua forma de apreender, fazer e
criar ndo mudou assim tdo dramaticamente. Nos ulti-
mos 70 mil anos, as artes visuais recorrem a repeticao,
rotacdo, uso de eixos de forca e, em 2014, as marcas
graficas, retirando a opgao da cor, ndo divergem muito
das marcas desenhadas a mio nos anos 50 — até mes-
mo das marcas realizadas pelos Homens nas primeiras
cavernas. Compreende-se, deste modo, a afirmacéao de
que, por vezes, a mimetizacdo é apenas mais uma for-
ma de elogio. Conhecedores da Histéria do Design de
Identidade, vemos que os memes e temes proliferam na
cronologia da disciplina.
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RESUMO O trabalho apresenta um sistema dinamico pa-
ra o acompanhamento dos modos de expressdo da mar-
ca, que permita uma comunicagao alinhada com todos os
pontos de contato que a marca ja ocupa, e os que vira ocu-
par no futuro. Para que um sistema da Identidade atue
de forma consistente dentro de uma organizacdo, ndo
s0 a marca mas as suas estruturas, sintatica, semantica e
pragmatica, devem estar articuladas em uma gramatica.
O Guia de Expressdo da Marca é uma nova proposicao
para a gestdo da Identidade Corporativa que agrega de
forma agil a possibilidade de inovagao nas expressoes da
marca sem romper com as bases de sua identidade.

Palavras-Chave: Marcas, Sistemas de Identidade
Corporativa, Gestao.

ABSTRACT The paper presents a dynamic system for
monitoring the expression of the brand, allowing a
communication aligned with all touchpoints the brand
already occupies, and the future that will come to mind.
For an identity system act consistently within an orga-
nization, not only the brand but its structures, syntactic,
semantic and pragmatic, must be articulated in a gram-
mar. The Expression Guideline is a new proposition for
the management of Corporate Identity that adds an
agile manner the possibility of innovation in terms of
brand without breaking the foundation of theiridentity.

Keywords: Brands, Corporate Identity Systems,
Management.

RESUME Cet article présente une dynamique pour sur-
veiller le systeme de I'expression de marque, permettant
aligné tous les points de communication que la marque
occupedéja,etceux quioccuperontdans]’avenir. Pourun
systeme de 'identité sois cohérente au sein d'une orga-
nisation, pas seulement la marque mais leurs structures
syntaxiques,sémantiques et pragmatiques, doivent étre
articulés dans une grammaire. Le Guide d’Expression de
Marque c’est une agile et nouvelle proposition pour la
gestion de I'identité corporative qui ajoute la possibilité
de I'innovation dans les expressions de la marque sans
casser les fondements de leur identité.

Mots-clés: Marque Systéemes d’identité Corpora-
tive; Gestion.

RESUMEN Ese articulo presenta un sistema dinamico
para el seguimiento de los modos de expresion de la
marca, que permite una comunicacion alineada con
todos los puntos de contacto que la marca ya ocupa, y
los que podra ocupar en el futuro. Para que un siste-

ma de Identidad actte de forma consistente dentro de
una organizacion, no solo la marca sino también sus
estructuras sintactica, semantica y pragmatica, deben
estar articuladas en una gramatica. La Guia de Expresi-
on de la Marca es una nueva propuesta para la gestion
de la Identidad Corporativa que retine de forma agil la
posibilidad de innovacion en las expresiones de marca
sin quebrantar las bases de su identidad.

Palabras-Clave: Marcas; Sistemas de Identidad
Corporativa; Gestion.

As marcas ocupam espagos emocionais, e ndo somente
racionais, sdo relacionados com a sua representacdo
visual fatores mnemonicos e sensoriais. Para o design
da marca ser concretizado, é necessario a sua sistema-
tizacdo, a sua implantacao, cujas defini¢oes para o seu
uso sistémico facam com que os usudrios identifiquem
sua imagem material e sua imagem simbdlica. O signo
visual nao carrega por si s a Identidade. Esta é cons-
truida por um sistema com regras para o uso da marca
em articulacdo com todos os materiais de apresentacao
e comunicagdo da organizacao.

Este trabalho propde a sistematizacdo de um design
de marca, atendendo a expansdo do seu carater sim-
bolico e, neste caso, defende-se uma solucdo contraria
a visdo de muitos designers profissionais, os quais ar-
gumentam a favor do design das marcas sofrer adapta-
coes constantes de desenho para atender a contextos
diversos inclusive para atender publicos diferentes.
Nesse modelo, é proposto o inverso: o design da marca
permanece, e o sistema de uso sofre constantes atuali-
zagdes. A reformulacdo do processo esta na construgao
de um gerenciamento do sistema que permita no seu
acompanhamento, prever e realizar atualizacGes na
comunicagdo da marca com mais frequéncia.

0 inicio dos Manuais de Identidade e funcao

O primeiro registro historico de um Manual de Iden-
tidade Corporativa data de 1907. O artista, arquiteto,
designer e professor Peter Behrens (1868-1940) foi con-
tratado como consultor artistico pela Allgemeine Elektri-
zitaets Gesellschaft, a AEG, na Alemanha (Meggs, 2009).
Behrens transitava com grande facilidade entra varias
modalidades da expressao artistica, atuava como desig-
ner de produtos, designer grafico, arquiteto e designer de
mobiliario. Em 1903, ele havia sido contratado como di-
retor da Escola de Artes e Oficios de Dusseldorf, onde
eram oferecidas disciplinas experimentais. Alunos de-
senhavam formas da natureza e depois estudavam de




maneira analitica as estruturas geométricas intrinse-
cas nelas. Esses cursos foram precursores dos cursos da
Bauhaus, onde dois de seus ex-alunos atuaram como di-
retores, Walter Gropius e Ludwig Mies van der Rohe. A
visao de design de Behrens influenciou grande parte dos
designers do modernismo. Peter Behrens comecou rea-
lizando projetos para a AEG, os quais incluiam de pos-
-tes de iluminacdo até chaleiras. O grande mérito dele
foi pensar e estruturar uma linha de produtos e um sis-
tema de comunicacdo integrados, a partir de uma ide-
ologia e estrutura organizacional de projeto. Behrens
ja havia tido uma experiéncia em design total, em 1900,
quando o Duque de Hessen, em um incentivo para a
arte com aplicacdo pratica e com o interesse no desen-
volvimento da industria local, concedeu um terreno
para ele construir uma casa, na qual, ndo so realizou o
projeto arquiteténico como também de toda a mobilia,
objetos, porcelanas “e até dos talheres”. Behrens adotou
uma abordagem sistémica de design em toda a cultura
da empresa e foi o primeiro a definir as bases para um
alinhamento da Identidade Corporativa, que nada mais
foido que a conversao em imagem do conceito de toda a
filosofia da empresa, de suas marcas de produtos. Para
Behrens, a marca, o edificio e todos os produtos, deve-
riam estar alicercados numa mesma estrutura, desde o
layout da linha de producdo até as pecas graficas eram
projetados sob uma mesma estrutura basica geométri-
ca. Ele ndo so criou a marca da AEG, mas também toda
a Identidade Corporativa da empresa, incluindo varias
campanhas publicitdrias.

No projeto para a AEG, Behrens usou a colmeia e as
divisGes do hexagono para compor tanto a marca co-
mo a estrutura grafica dos andncios e publica¢des da
empresa, bem como o design das formas dos produtos.
Coincidentemente, ele partiu de um grid composto de
nove partes, tendo o centro como ponto de honra, de
maneira igual ao diagrama basico de divisdo dos escu-
dos classicos da heraldica (Pastoureau, 2008).

Outro grande momento de planejamento dos sis-
temas de Identidades Corporativas decorreu apos a
Segunda Guerra Mundial. A economia americana nao
padeceu como a Europeia em decorréncia da guerra, e
a explosao do crescimento econdmico transferiu para
as grandes corporacdes a responsabilidade e a criagdo
de novos produtos e servigos. As corporagdes passa-
ram a desempenhar um papel ativo na economia do
pais. A exploracdo de petrdleo e gas natural alavanca-
ram a formacao de novas industrias no pais, e novos
produtos foram desenvolvidos em conexdo com novas
aspiracdes no modo de vida. A identificacdo e reconhe-

cimento das novas mercadorias postas em circulagdo
tinham uma implica¢do direta nos resultados econo-
micos. A identificacdo dos produtos e servigos deveria
claramente ser associada as marcas e as corporagdes
de origem. E nesse periodo que as redes de supermer-
cados e os autosservicos explodem e os produtos ficam
muito mais ao alcance dos consumidores.

Pode-se dizer que o Manual de Identidade das Cor-
poracdes seria como Armorial da Heraldica Medieval.
A marca e todos os itens de comunicagdo desenvolvi-
dos eram minuciosamente detalhados para uma corre-
ta reproducao, sendo cada um deles apresentado com
medidas precisas ou relagdes entre as partes. O deta-
lhamento incluia, ainda, as especifica¢Ges técnicas pa-
ra a execucdo industrial de cada material ali exposto e
explicado. Todo o sistema desenvolvido para a marca
passou a estar contido no Manual de Identidade, desde
aldgica construtiva da marca, o preciso uso do simbolo,
seu sistema de cores, até substratos, leis de diagrama-
¢do e composicdo de imagens.

Nos manuais também sdo encontradas, além das
diretrizes de projeto, as orientagdes executivas dos ma-
teriais graficos que compde o sistema. Mesmo o mais
completo dos manuais ainda demanda de informacoes
técnicas e projetos executivos complementares, como
planificacéo, cortes, elevagao, vista explodida, encaixes,
sistemas de furacdo, fixagdo etc., para se produzir gran-
de parte dos materiais fisicos e os relativos a arquitetura.

Pelo que se pode notar, um Manual de Identidade
resolve as questdes graficas dos projetos, e geralmente
seu sistema é concebido e “costurado” para que funcio-
ne como um todo. O Manual de Identidade é editorado
apos todos os itens de comunicacdo da marca terem
sidos desenvolvidos e aprovados. Ele ¢ a diretriz da
comunicagao e apresenta o funcionamento do sistema
da Identidade.

Porém, na pratica, o processo as vezes ndo acontece
nessa ordem. Ndo raro o sistema é concebido e o pro-
jeto so é realizado no papel, sendo as pegas especifica-
das no Manual, sem ainda terem sua real efetivacao, e
muitas vezes nao chegam a ser implantadas. Esse des-
compasso acaba por colidir com situacGes, nas quais, o
que foi idealizado ndo € mais oportuno ou propicio no
momento de ser posto em pratica.

Outro problema importante que deve ser aponta-
do - os manuais, bem como todo o projeto, sdo parte
do patrimoénio da empresa, sdo publicagées de custo
material elevado, envolve profissionais especializa-
dos e geralmente sdo produzidos em numero reduzido
de exemplares. As cdpias sdo destinadas aos CEOs e



aos Gerentes de comunicacdo e marketing da empre-
sa, para a orientacdo e “fiscalizacdo” dos demais de-
partamentos no trato com a identidade da marca. Na
realidade, varios departamentos das corporagdes tém
necessidades especificas de comunicagdo, ou de ma-
teriais para o funcionamento da empresa no dia a dia.
Nem tudo passa pelo controle do marketing, e a autono-
mia de alguns setores propicia constantes solicita¢cdes
direta aos departamentos de suprimentos, onde sdo
tomadas decisdes de compras, que nem sempre cor-
respondem as diretrizes de identidade, resultando em
solucdes bem diferentes das propostas no sistema de
Identidade Corporativa.

O grande problema dos Manuais de Identidade,
quando foram concebidos, era com a func¢ao de ser um
memorial detalhado do projeto, em uma época na qual
s0 era possivel gerar a arte final pelo processo manual
e com auxilio de ferramentas fisicas, como o compas-
so, tira-linhas, canetas a nanquim. Somente recursos
manuais e mecanicos estavam disponiveis para a exe-
cucdo de pegas graficas, portanto, perder parte ou uma
matriz inteira, significava perder o projeto.

Sem alteracdes na sua forma estrutural, os Manuais
de Identidade permaneceram até o presente com essa
mesma fun¢do, como documento oficial da Identidade
da organizacao.

Com os avancos tecnoldgicos digitais, o detalha-
mento tornou-se menos rigoroso, a propria constru-
cdo geométrica da marca foi sendo abandonada e subs-
tituida por arquivos digitais com varias extensodes para
ser “aberto” nos diferentes softwares graficos de edigao
de imagens e vetores. O Manual passou a conter, mais
precisamente, as diretrizes de funcionamento do sis-
tema, o uso detalhado e as especifica¢Ges de cores, in-
cluindo o registro das dimensdes de todos os itens do
projeto com a sua ficha técnica para a compra de mate-
riais e orientacdo dos recursos de impressdo necessa-
rios. Mesmo assim, o Manual sempre ficou sob a posse
dos gestores envolvidos no seu desenvolvimento, e
raramente disponiveis para os setores que compram e
determinam a execugao das pegas.

Ainda que estivesse sob a tutela dos departamentos
operacionais, o Manual é desenvolvido em linguagem
de projeto, nos codigos que operam os designers, e ndo
em uma linguagem indicada aos “leigos,” que precisam
saber como usar a marca em seus departamentos.

Outro fator importante a se destacar € a dupla fun-
cao, referente as especificacdes técnicas ali contidas,
ora se referem aos servicos industriais especificos, ora
sdo especificacdes de desenho e de diagramacao. Esse

fato tem gerado muitos erros de interpretacéo, e para
minimiza-los algumas empresas chegam a criar o car-
go de inspetor de comunicagdo visual, ou do “guardido
da marca”.

O guardido é o profissional que confere os mate-
riais no momento que sdo entregues na empresa, po-
rém, muitas vezes devolve a mercadoria por nao estar
de acordo com o especificado no Manual. Isso aconte-
ce porque as informacdes ndo foram entendidas como
deveriam. A longo prazo, dependendo da estrutura da
organizacao, origor é atenuado e o projeto se dilui, entre
as adaptacdes inevitaveis que ocorrem na dinamica da
empresa, e ndo raro, com o mal uso e o dificil acesso as
informacgdes.

As marcas vao sofrendo intervencdes e, com o tem-
po torna-se necessario a retomada do projeto, reposi-
cionamento da marca e atualizacdo de todo o sistema
de comunicagao.

O processo quase sempre € refeito na sua totalidade,
para comunicar aos publicos envolvidos que a marca
foi renovada, modernizada etc. Como é um processo
caro, pois demanda muito investimento de tempo e de
recursos financeiros, a tendéncia adotada por muitos
empresarios e designers € recriar a marca, transforman-
do-a em um novo signo visual como marco de uma no-
va fase da organizacao.

A cada redesign, seu historico é apagado em prol da
valorizacdo da nova Identidade e posicionamento. A
vivéncia profissional nessa area permite a afirmacao
que somente uma pequena parte das pecas graficas de-
senvolvidas ao longo dos anos sdo mantidas nos arqui-
vos das corporagdes. Os processos dos redesigns e crité-
rios que contribuiram para tais decisdes de projeto se
perdem, ou mesmo sdo descartados intencionalmente
apos a efetivacdo de um novo design. Salvo alguns casos,
as grandes corporacdes procuram manter o histdrico
evolutivo de suas marcas e embalagens por questdes
até comerciais.

Perante as necessidades de se ter em maos o contro-
le erealinhar o posicionamento almejado para a marca,
mais uma vez o designer € solicitado a planejar um novo
e rigido sistema. Essa solucdo parece fazer com que as
marcas tenham que ser relancadas a cada década e rea-
presentadas aos seus consumidores. Fato que demanda
muito investimento em publicidade.

Sendo o Manual de Identidade uma orientacao para
a producdo e o acompanhamento do Sistema de Iden-
tidade Corporativa, a solucdo seria desmembra-lo em
grupos, compostos de itens de mesma familiaridade, e
apresentar a informacao técnica de cada um deles em
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documentos separados, exclusivamente voltados para
os fornecedores industriais, cada um em sua especia-
lidade, e na linguagem usual de cada setor industrial.
Outro fator preponderante que sugere repensar a
funcdo dos Manuais € a facilidade na transferéncia de
arquivos digitais, recurso inexiste quando os manuais
foram idealizados. Com os avangos da tecnologia, a re-
producdo das matrizes por processo manual deixou de
seraunicavia. Os arquivos digitais tornam-se a cada dia,
“mais leves” e transportaveis, sendo facilmente anexa-
dos a uma mensagem de correio eletronico. Para seguran-
¢a do projeto, bastaria criar um procedimento eficiente
de backups em dispositivos de armazenamento de dados
de alta capacidade. O manual na forma digital pode ser
setorizado e distribuido aos departamentos especificos
que necessitam dos arquivos e informacgoes.

Muitas das diretrizes originais que compdem os ma-
nuais ndo se fazem mais necessdrias para os funciona-
rios internos das organizagdes, umavez que 0s arquivos
digitais ja estdo formatados de acordo com requisitos
necessarios, como por exemplo, os itens de papelaria ja
estdo nos formatos com seus conteudos diagramados,
com as devidas tipografias nos corretos pesos e corpos e,
quando é necessario, acabamentos como facas especiais
erecortes, estes ja fazem sao especificados nos arquivos
juntamente com as areas de sangrias, marcas de corte
etc. Ainda assim, existe uma sobreposicdo entre orien-
tagdo e regra na execugéo dos sistemas.

As orientacdes do uso da marca sdo prescritas visan-
do a autonomia dos profissionais diretamente envolvi-
dos com a comunicacdo da organizagao, € uma dire¢do
a ser seguida pelos responsaveis do desenvolvimento
de novos materiais. As regras sdo determinagdes, leis
pré-definidas, que ndo podem ser alteradas. Sobre-
pondo-se a isso ainda sdo apresentadas as especifica-
coes técnicas destinadas a industria grafica, porém de

Figura 1 Esquema apresentando a estrutura e
contelddos dos Manuais de Identidade. O descritivo
que acompanha os itens de comunicagdo apresenta
as normas de construgdo do simbolo e logotipo, e
demais regras de desenho e uso de cores, normas de
diagramacao simultaneamente com especificacoes
técnicas.

forma insuficiente para que a arte seja produzida por
um ndo profissional do setor.

Da forma como as marcas se tornaram presentes no
cotidiano das pessoas e no imaginario das sociedades,
para a construcdo de um sistema de identidade que
acompanhe uma constante observagdo dos contextos
culturais nos quais a marca se insere, além de um con-
tinuo monitoramento do seu planejamento, a revisao
dos processos metodologicos se faz necessaria.

As diretrizes muito rigidas e predefinidas irdo sem-
pre se deparar com situacdes ndo previstas, pois as
marcas adquirem vida prdpria e, cada vez mais, per-
meiam todos os extratos e canais de interagdo da so-
ciedade. Os manuais de Identidade ja comecam com a
apresentacdo visual da marca sem mengao a platafor-
ma damarca, seu posicionamento etc. A construcdo do
imaginario das marcas e sua constante afirmacao ou
ressignificacdo sdo potencializadas com as novas es-
truturas e plataformas mediaticas em uma dinamica
que envolve todas as partes do sistema projetado. Isso
pode favorecer a adogdo de posicionamento equivoca-
do e até varios simultaneamente.

A construcdo do imaginario das marcas e sua cons-
tante afirmacao ou ressignificagdo sdo potencializadas
com as novas estruturas e plataformas mediaticas em
uma dindmica que envolve todas as partes do sistema
projetado.

As marcas sdo incorporadas aos perfis de usuarios
nas redes sociais. Passaram também a representar
aplicativos incorporados nos sistemas digitais de in-
formacdo como chave de acesso. Estdo cunhadas nos
mais variados objetos de consumo, mesmo que nao
tém relacdo com a linha de produtos que a marca re-
presenta, variando de acessorios escolares até pecas
de vestudrios, simplesmente por serem signos que ex-
primem uma ideologia, uma ideia, um comportamen-



to a ser compartilhado. Sdo adotadas como signo que
ira compor a identidade de alguém, usadas como uma
posicdo assumida ou uma caracteristica de carater, de
posicdo como consumidores ou usuarios, a ponto de
serem até tatuadas na pele.

A proposta dos Brandbooks

Como os rigidos Manuais de Identidade ndo oferecem
subsidios para acompanhar as novas expressdes da
marca, e a sua fun¢ao dupla de especificador dos meios
de producdo e das diretrizes exclusivamente graficas
abriu espaco para os Brandbooks.

O Brandbook foi concebido para ser uma evolucao do
tradicional Manual de Identidade Visual, como o novo
instrumento de gestdo da marca, pois, além de infor-
mar as caracteristicas formais, as técnicas e executivas,
inclui o propdsito a evolucdo estratégica da marca, a
esséncia, os valores consolidados, e as taticas a serem
seguidas pela organizacdo. Permite uma confrontagao
constante com os pilares visuais do sistema para uma
livre construcao sintatica, o que ndo acontecia na ges-
tdo com os Manuais de Identidade. Ele transporta para
uma linguagem visual o significado da marca, a expres-
sdo da sua personalidade e sua identidade, além da ar-
ticulacdo entre os elementos visuais e os estratégicos. E
uma ferramenta para “educagdo” e inspiracéo, visando
tomadas de decisdes assertivas, em acordo com o po-
sicionamento assumido pela empresa. Sdo publicacdes
de pequeno formato, encadernacdo simples, muitas
vezes disponibilizadas para toda equipe interna, para
que a esséncia da marca seja interiorizada por todos. Os
Brandbooks foram desenvolvidos a partir de 1998, mas
ndo se tem estudo sobre qual foi o primeiro a ser criado.

Por outro lado, um sistema aberto como dos Bran-
dbooks, para livre interpretacdo e uso dos codigos sim-
bolicos pode facilitar o desuso de certas variantes ofe-
recidas e, ao contrario do previsto, pode-se assumir
uma gramatica até mais limitada e conservadora da
planejada, decorrente da repeticdo das mesmas esco-
lhas, tornando essa solucao a identidade oficial.

Os Brandbooks tém a fungado de serem inspiracionais,
e, para isso, apresentam varios codigos visuais da mar-
ca, como os seus pilares visuais possibilitando sua re-
composicdo por aqueles que fardo uso do seu conteudo.
Geralmente apresentam somente os cddigos, e ndo a
gramatica que deve ser aprendida.

As agéncias de estratégia procuram elabora-los em
uma linguagem cada vez mais acessivel, para que o
conceito da marca seja internalizado por todos os cola-
boradores e funcionarios da organizagdo. Nesse ponto,
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abre-se uma questao sobre a validade de inspirar sobre
a marca ou orientar a experiéncia da marca gerando
um reconhecimento natural e gradual pela assimila-
¢do da sua mensagem. Marca, no sentido etimologico
do termo, deriva da palavra nérdica brnd, que deu ori-
gem a brand do inglés, que significava marcar o gado:
gravar um simbolo a fogo no couro do animal. As no-
vas tendéncias do branding levam isso a sério, e toda a
estratégia desenvolvida busca gravar o significado das
marcas na mente das pessoas — nas acepcdes do brand
experience, gravar até na alma. As marcas catalisam e
transmitem os valores econ6micos, éticos e morais
que alicerceiam as corporacdes, e essa transparéncia
para os usuarios deve ser continua, pois a economia
muda, os interesses variam, e as pessoas transitam em
varios cenarios culturais. O signo de liga¢do com o uni-
verso da marca deve ser usado com muita consisténcia
paraser reconhecido e incorporado na historia pessoal
de cada consumidor.

No entanto, os Brandbooks sao feitos para as equipes
internas de comunicagado e marketing como um mate-
rial de apoio. Sdo poucos os que dao conta de realmen-
te apresentar o conceito e os modos de expressao da
marca para toda a organizacao, o que leva instituicoes
desenvolverem em conjunto o tradicional Manual de
Identidade.

O Brandbook incorpora o universo visual da marca,
principalmente no que se refere ao estilo fotografico e
diretrizes dessas imagens, isso ndo impede que a equi-
pe de publicidade recrie novos conceitos a cada nova
campanha.

Ap0s a anadlise dos Brandbooks de grandes marcas
multinacionais pode-se constatar que ndo existe um
modelo, uma estrutura definida sobre a sua composi-
cdo, ou uma sequéncia de apresentacao, tanto das es-
tratégias do branding como dos pilares visuais e senso-
riais de uma marca.

A mudanca mais significativa dos Brandbooks estd na
possibilidade de edi¢do de parte da Identidade, umavez
que sdo permitidas. De maneira diferente do manual,
neles ja sdo previstas atualiza¢des da comunicacéo e da
materialidade do projeto com maior frequéncia.

Os publicos alteram-se com frequéncia, a comu-
nicacdo precisa acompanhar a sociedade em cons-
tante movimento e resinificar os simbolos da cultura
na velocidade que se alteram. As marcas nido devem
tentar acompanhar tais fendmenos, exercendo alte-
racdes sobre elas proprias, e sim nos ambientes em
que essa dindmica é mais percebida, como nos am-
bientes de venda e promoc¢do, na comunicag¢éo publi-
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Figura 2 O grafico mostra a estrutura e conteddos dos
Brandbooks. Apresenta a marca como o simbolo que é capaz
de receber e conduzir a plataforma da marca. A definicdo da
Identidade é focada nos pilares visuais pré-estabelecidos

e os gestores da marca tem maior liberdade na construcao
da comunicac¢do. Porém ndo apresenta as informacoes
referentes ao processo de evolug¢do da marca e a instrugoes
executivas para a producao dos materiais foram removidas.

citaria e na comunicacao comercial. O que deve estar
em constante atualizagdo é a forma de comunicar.
Aqui se propde uma abertura para possibilidades e
flexibilidade de edi¢do de seus conteudos.

A comunicag¢do ndo pode ser estavel, a logica da so-
ciedade ndo condiz mais com essa solidez. Uma marca
pode ter vozes e tons diferentes para grupos de con-
sumidores, entretanto deve-se manter integra a sua
missdo e valores.

Diferenciais, tecnologias, comportamentos e atitu-
des mudam com o tempo. A marca deve buscar sempre
uma sintonia com seus usuarios e se adiantar as expec-
tativas que ainda sdo latentes para eles. Porém, os mate-
riais definidos e em uso naquele momento devem ser as-
segurados de sua integridade e 16gica de uso no sistema.

A proposta é revisitar o sistema com mais frequén-
cia paraacompanharadindmicadasociedade e manter,
como um “mondlito”, os seus signos identificadores
principais: a marca visual e/ou simbolo, as cores e pi-
lares visuais de identificagdo. Um exemplo dessa visdo
éamarca Coca-Cola, o logotipovermelho, e o grafismo
nas suas embalagens mantém-se fiéis ao design original.
Geragdes aclamaram pela manutencao do shape origi-
nal da garrafa. Contudo, sua voz e seu tom na comuni-
cacdo acompanham o cenario, e as novas tecnologias
sdoincorporadas no sistema, tanto para as embalagens
como para os demais produtos voltados a comunicagdo
da mensagem.

Quanto a forma e metodologia para atender as mais
variadas expressdes de marca, gestores da estratégia
desenvolvem diretrizes para atende-las que deveriam,
desde o principio, estarem disponiveis em plataformas
medidticas. E uma atitude mais econdmica e 4gil que

elaborar carissimas edi¢oes que ndo chegam as maos
dos colaboradores necessarios. Podem ser publicadas
e atualizadas com frequéncia em diretdrio reservado
para esse fim nos dos sites das organizagoes.

O acesso as informacdes pode ser dirigido, com con-
teudos arquivados por categorias de uso e com chaves de
acesso por login e senha, para gestores e fornecedores de
areas especificas. Outro fator consideravel é separar as
diretrizes, diferenciando umalei, uma orientagcdo e uma
instrucdo técnica.

A proposicdo € uma ampliacdo e reorganizacdo do
sistema, onde é adotado o termo Guia de Expressao da
Marca (GEM), capaz de reunir todas as diretrizes mais
os projetos executivos, inseridos em um diretorio digital.

A diferenca maior nesse processo de sistematizagao
da gestdo da Identidade Corporativa esta nao so6 na in-
clusdo de varias competéncias para seu desenvolvimen-
to, mas também na predisposi¢cdo de monitoramento
das expectativas dos usudrios e adequagao dalinguagem
em tempo menor, preservando seus signos principais.

Grupos de colaboradores e areas especificas teriam
acesso a0s memoriais executivos de acordo com sua atu-
acdo na organizacdo. As instrucdes devem ser apresen-
tadas em documento a parte, no qual os descritivos de
projeto sdo destinados aos colaboradores especificos no
estagio de produgcao.

Projetos executivos, planificagdes, detalhamentos
técnicos de mobilidrios, estruturas de sinalizagdo, es-
pecificacdes técnicas e materiais devem, sim, ser ela-
boradosenalinguagem especializada e necessaria aos
setores produtivos. A proposta do Guia de Expressao
da Marca, o GEM, introduz os aspectos de relaciona-
mentos sensoriais das marcas, juntamente com um
amplo planejamento da rede de disseminacao junto
aos publicos de interesse, dos stakeholders aos espec-
tadores que apenas a observam a marca, e a acompa-
nham de longe, sem ao menos terem adquirido um
produto da organizacdo. Tendo em maos o GEM, os
gestores de estratégia e de projeto estariam de posse
de um roteiro de planejamento, de como uma marca
deve e pode se comunicar.
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0 Guia de Expressao da Marca (GEM)

O guia de Expressao da Marca, ou Expression Guideli-
ne em inglés, é um diretdrio destinado a memoria de
todas as acGes referentes ao historico da Identidade
Corporativa. Deve ser um norteador para consulta e
decisoes futuras. Uma base de consulta para o desen-
volvimento de toda a estratégia. Apresenta um histdri-
co dainstituicdo e a declaracdo da missao e dos valores.
Se apresenta ndo s6 como um guia das a¢des estratégi-
cas do momento, como é também € um guia norteador
do historico e dos posicionamentos adotados durante a
“vida” da marca. Dividido em diretdrios permite a edi-
cdo de determinadas configuragdes, modelos, sempre
que houver necessidade de adequagdo da linguagem
aos publicos de interesse, e apresenta a estrutura do
Brandbook com as seguintes inclusdes, para abranger os
novos pontos de contato. As diretrizes devem ser tra-
balhadas em trés niveis:

O nivel simbdlico — define os signos visuais, croma-
ticos, sonoros, sensoriais, elementos graficos de apoio,
estilo e linguagem fotografica que irdo compor o uni-
verso visual e sensorial da identidade.

O nivel tatico — estabelece relacGes entre a platafor-
ma de base, esséncia, estratégia, e posicionamento, de-
fine o sistema de uso dos codigos, as relacoes e a logica
estabelecida entre eles. Onde e como aplicar o sistema. O
que fazer e o que nao fazer.

O nivel instrucional - apresenta todos os descriti-
vos de projeto, plantas e detalhamentos executivos, es-
pecificagdes técnicas para procedimentos de produgao,
envolvendo todas as especificacdes técnicas que geral-
mente sdo carentes, desde materiais a acabamentos.

O Guiade Expressao da Marca apresenta-se como um
roteiro completo para o desenvolvimento e a implanta-
¢do de uma marca. Pode ser aplicado ndo s6 em projetos
de novas marcas como também na revisao de sistemas
de identidade que ndo atendem mais a todos pontos de
contato da marca. Como também, pode ser usado como
uma ferramenta de avaliacdo, e retomada do projeto de
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Figura 3 Estrutura e Conteddos do Guia
de Expressdo da Marca

branding, utilizando-o como forma de impulso para se-
tores estagnados, oferecendo um método de revisdo dos
processos, e da atuacdo de determinada marca.

Novos itens de planejamento podem ser incluidos,
como novas expressdes que envolvam os demais sen-
tidos, o desenvolvimento de signos de identidade para
cadaum deles, como ainclusdo da assinatura sonora ao
universo material que ampliam o processo cognitivo
em relacdo aos codigos estritamente visuais.

Na E.3 O grafico mostra a estrutura e conteudos do
Guia de Expressao da Marca, constituido por trés dire-
torios distintos porém totalmente relacionados e mo-
nitorados. Apresenta um diretério voltado a gestdo do
simbolismo da marca, em todas expressoes sensoriais.
Um diretodrio tatico, editavel, com documentacao dis-
ponivel para rever o historico da marca e da organiza-
cdo desde sua fundacdo. Compreendendo também um
diretdrio técnico, separado por departamentos e areas
de producao, com diretrizes de projeto e detalhamen-
tos especificos, elaborados na linguagem dos setores
industriais, com normas técnicas e demais obrigato-
riedades legais.

A definicao da Identidade é focada nos pilares visu-
ais pré-estabelecidos e os gestores da marca tém liber-
dade para reconduzir a construcao e linguagem da co-
municagdo. A marca deve manter-se estavel, somente
suas expressoes sofrem revisdes para acompanhar o
cenario na qual se inserem.

Uma identidade olfativa merece uma discussao a
parte. O olfato € o unico sentido que ndo desligamos,
odores fazem parte do ar que respiramos. Esses rastros
ou identificadores aromaticos devem ser bem planeja-
dos. Para que a experiéncia seja positiva e nem sempre
esta realmente ligada ao aroma e sim ao significado.
Por exemplo, a maioria da populacdo gosta do “chei-
ro de carro zero”, que € resultante da mistura de vinis,
tecido e adesivos. Talvez o gostar esteja associado ao
significado da compra. Observando por outro aspec-
to, o “ndo ter cheiro algum” pode ser uma qualidade,
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quando queremos agregar valor a uma marca de agua,
por exemplo. Diferentemente dos outros sentidos, que
sdo “lidos” ou percebidos de forma isolada, os odores
se misturam e podem causar sensacdes desagradaveis
e até de repudio. Este poderia ser um ponto de continu-
acdo de outra pesquisa.

O GEM deve ser acessivel em diretdrio especifico
nos websites das organizagdes. A estrutura digital per-
mite o desenvolvimento de assinaturas sensoriais e a
inclusao das midias audiovisuais. Esse diretorio deve
ser desenvolvido e ter conteudo organizado por cate-
gorias de informacao, para atender as necessidades da
equipe do projeto, dos funcionarios administrativos,
dos fornecedores, dos distribuidores e de toda a cadeia
de valor. Nos casos de uma nova marca e para organi-
zacgdo recém-criada, o GEM se torna um roteiro e uma
orientacao de projeto.

Além de conter toda a estratégia, almeja-se que
torne-se uma ferramenta de registro da histéria da
empresa em simultaneidade com a evolucdo da mar-
ca, favorecendo a ampliagcdo de uma contextualizacdo
maior do seu universo e fundamentacdo das estraté-
gias definidas. A coesdo entre a marca, o historico e o
imaginario sobre a organizacao € o alicerce no qual se
constrdi a identidade.

A agilidade esta nas respostas e no acompanhamen-
to bem proximo das expectativas dos usuarios favorece
que a comunica¢do acompanhe gradualmente os pro-
cessos de transformacao culturais.

O GEM deve abranger as orientacGes técnicas para
que haja eficacia na execucdo dos materiais fisicos. So-
mente com um gerenciamento profundo da expressao,
uma marca estara em alinhamento e até mais a frente
das necessidades de seus usuarios, mesmo aquelas que
ainda eles proprios nao identificaram. Para exempli-
ficar, podemos citar a marca Apple, os observadores e
usudrios da marca ndo tinham consciéncia de como su-
as vidas némades, conectadas sem fios, poderiam ser
tdo mais ageis antes da existéncia do iPhone.

Todo o planejamento deve ser agil, envolvendo os
gestores e responsaveis por decisdes administrativas
e financeiras fornecendo acesso a plataforma GEM, As
equipes de estratégia e pesquisa alimentam o sistema
e influem no direcionamento em decorréncia do moni-
toramento do cenario, identificando necessidades tan-
to do consumidor/usudrios como do préprio mercado.
Nesses casos, as informagdes sdo substituidas sistema-
ticamente, e a marca, em processo continuo, estara em
conexdo com seus novos publicos.

O método € aberto a implementacdes, a inclusoes
de diferentes pontos de contato e de novas plataformas
para a experiéncia da marca.

A estrutura proposta impulsiona o desenvolvimen-
to domercado ao mesmo tempo que preserva a historia
das organizac¢des e promove um desenvolvimento de
projeto em profundidade.
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RESUMO O objetivo deste artigo é demonstrar a im-
portancia dos processos identitarios na construcao de
marcas pessoais, sobretudo, na perspectiva profissio-
nal e discutir o papel da comunica¢do como agente ca-
talisador deste processo. Realizado a partir da pesquisa
qualitativa de carater bibliografico, o estudo demons-
tra que as marcas pessoais, enquanto reflexo da com-
preensdo e interpretacdo do mundo social (publicos),
resulta de um processo de formacao identitaria que
advém da tensdo existente entre o que os outros dizem
ao sujeito que ele € e os atos de pertenca, de forma que
as atribuicGes significam aidentidade para o outro, e os
atos de pertenca indicam a identidade para si, cujo mo-
vimento pode ser compreendido como aquilo que es-
peram que o sujeito assuma e seja, e o desejo do proprio
sujeito em ser e assumir determinadas identidades, on-
de o sujeito so é reconhecido pelo outro pelos atos de
comunicacao, de tal forma que é na comunicagado que se
forja a identidade e se constroi a imagem, pressuposto
fundamental do processo de construcao das marcas.

Palavra-chave: Imagem, Marcas Pessoais, Opi-
nido Publica.

ABSTRACT The main purpose of this article is to bring
into evidence the importance of identity processes in
building personal brands, especially in the professio-
nal perspective, and discuss the role of communication
in this process. Developed from a qualitative approach,
this study shows that personal branding, while reflec-
ting the understanding and interpretation of the social
world (public), it is the result of a process of identity
formation that arises from the tension between what
others say the person is and the belonging acts, so that
the attributions mean the identity for the other, and
the belonging acts indicate the identity for themsel-
ves, whose process can be understood as what people
expect and what the subject is, and the desire of the
subject to be and assume certain identities, where the
subject is only recognized by the other by acts of com-
munication, so that it is within communication that
the identity takes place and builds the image, a funda-
mental assumption for the process of building brand.
Keywords: Image, personal brands, public opinion

RESUMEN El proposito de este articulo es demostrar
laimportancia de los procesos de identidad en la cons-
truccion de marcas personales, especialmente, en la
perspectiva profesional y discutir el papel de la comu-
nicacion como un catalizador de este proceso. Realiza-
do a partir de la investigacion cualitativa de caracter
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bibliografico, el estudio muestra que las marcas perso-
nales, mientras refleja la comprension e interpretaci-
on del mundo social (publicos), resulta de un proceso
de formacion de identidad que surge de la tension exis-
tente entre lo que los demas dicen sobre la persona que
esy sus actos de pertenencia, reflejan la identidad de
uno, cuyo movimiento puede entenderse como lo que
esperan que lo sujeto asuma es sea, y el deseo del suje-
to de sery asumir ciertas identidades, donde el sujeto
sOlo es reconocido por lo otro por sus actos de comu-
nicacion, por lo que esta en comunicacion que forja la
identidady construye laimagen, premisa fundamental
del proceso de construccion marcas.

Palabras clave: Imagen, marca personal, opinion
publica

RESUME L'objectif de cet article est de montrer
I'importance des processus identitaires dans la cons-
truction de marques personnelles, surtout dans la
perspective professionnelle et discuter le role de la
communication comme agent catalyseur de ce proces-
sus. L’étude, réalisée a partir d'une recherche qualita-
tive bibliographique, démontre que les marques per-
sonnelles en tant que réflexe de la compréhension et
de I'interprétation du monde social (publics), résulte
d’'un processus de formation identitaire qui advient
de la tension entre ce que les autres disent sur le su-
jet et les actes d’appartenance. Ainsi, les attributions
signifient I'identité pour l'autre et les actes d’identité
indiquent l'identité pour soi-méme, dont le mouve-
ment peut étre compris comme ce que l'on attend du
sujet (ce qu'il assume et est) et le désir du sujet d’étre et
d’assumer certaines identités.

Le sujet est seulement reconnu par I'autre a travers
les actes de communication, de sorte que c’est en com-
munication que I'on construit I'identité et I'image, un
présupposé fondamental dans le processus de cons-
truction des marques.

Mots-clés: Image, marques personnelles, opinion
publique

Introducao
Muitas vezes ouvimos em grandes organizacdes que
ninguém é insubstituivel, porisso as pessoas poderiam
ser descartadas, trocadas por outra peca humana que
fizesse a mesma tarefa numa equipe de profissionais.
Isso nunca nos agradou, de fato, sempre nos inquie-
tou, pois sempre pensamos o contrario. As pessoas sao
insubstituiveis. O trabalho que uma pessoa faz pode
até ser feito por outra pessoa, mas de outra forma, com
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outro olhar, com outro ritmo, outra forma. As pessoas
sd0 unicas e por isso merecem o respeito de serem tra-
tadas como individuos e ndo como coletivos de pecas
idénticas como se fossem cubos plasticos de Lego’, ou
resultantes de um processo produtivo fabril.

Alias, essa ideia de que somos iguais e que ninguém
¢ insubstituivel nasce de uma geragdo maquinada nas
fabricas, de produgdo em série, brilhantemente cri-
ticada por Charlie Chaplin, em Tempos Modernos,
Classico de 1936. Naquela época o capitalismo forjado
na Revolug¢do Industrial transformava tudo em séries,
no modelo também do prét-a-porter da industria da mo-
da, feita para muitos, sem identidade, sem nome, sem
assinatura de grandes estilistas.

Por serem insubstituiveis as pessoas deixam suas
marcas por onde passam e pelos trabalhos que desen-
volvem, o que ndo quer dizer que sempre sejam positi-
vas. As vezes sd0 negativas, mas sempre sdo marcas a
ficarem pelos caminhos. Assim, pessoas e marcas sao
indissociaveis, contudo sdo raramente pensadas, afi-
nal, marcas foram pensadas para organizagdes, criadas
a partir de pessoas juridicas e ndo pessoas fisicas.

Na sociedade moderna, contudo, ou no estilo con-
temporaneo de sociedade onde tudo é partilhado ao
mesmo tempo, parece emergir uma mistura de tempos
que se convergem para 0 momento presente, de fatos,
acontecimentos, aquilo que é recente e que nao foi con-
sagrado pelo uso, por isso, nem nome tem.

Nesse cenario efémero e marcado pelas sobreposi-
cOes as pessoas assumem uma nova postura diante da
sociedade, ou seja, o sentido que muitas organizagdes
privadas impingiam de que os seus funcionarios preci-
sam vestir a camisa da empresa, de que o bom funciona-
rio eraaquele que possuisse muitos anos de casa, tem da-
do lugar a outra realidade onde as empresas sentem-se
orgulhosas em contratar profissionais capacitados, com
curriculos vastos e diversificados. Vivemos a era dos he-
adhunters a cacar os melhores talentos profissionais nas
organizagdes, normalmente para altos cargos nas areas
executivas. Esses profissionais possuem qualidades
individuais que os destacam e os diferenciam de seus
concorrentes, colocando-os em condicdo de serem
reconhecidos como unicos. Ja ndo é mais uma contra-
tacdo pelo departamento de Recursos Humanos de uma
organizagdo, mas sim uma busca de talentos, normal-
mente pessoas que ndo somente possuem qualidades
unicas, mas também possuem uma rede de relaciona-
mentos, forte capacidade de comunicagao e contatos.

1 LEGO é um brinquedo feito de plastico injetado, criado pelo dinamarqués
Ole Kirk Christiansen que consiste em encaixes perfeitos de pegas coloridas.
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Assim, ndo sdo profissionais que vestem a camisa
da empresa, mas individuos que se autorepresentam e
que agregam valor ao local onde estao inseridos pelas
qualidades pessoais que possuem.

Bender (2012) afirma que ja ndo se trata mais de fa-
zer todos vestirem a camisa da empresa, mas sim fazer
com que cada individuo encontre o seu proprio senti-
do, a sua camisa para vestir e assim, o seu significado
como individuo e como marca profissional.

E deste processo de atribuicdo de sentido ou de
formacdo identitaria do sujeito que a sociedade
contemporanea nutre e é nutrida na busca de uma
geracdo de empreendedores e profissionais liberais
gestores de suas producdes, trabalhos e representacao
nasociedade, muitas vezes ndo pertencendo anenhuma
organizagao, ou seja, nenhuma marca juridica. Trata-se
de uma nova geracdo de marcas pessoais que ndo esta
disposta a criar logomarcas ou nomes que os represente,
mas sim fazer com que seus nomes sejam suas marcas
de referéncia, sua forma de apresentacéo e destaque.

As marcas pessoais, resultantes daquilo que em ter-
mos organizacionais denomina-se de valores, cultura e
em uma perspectiva individual chamamos de identida-
de, ganham forte destaque num cenario em que a socie-
dade esta cada vez mais valorizando as marcas acima de
seus produtos. A marca de um produto estd acima de sua
propria existéncia e funcao, pois ela é intangivel, repre-
sentativa de valores que transcendem a existéncia de um
pais ou cidade, um espaco geografico, uma instituicdo ou
empresa e que aqui, nesta pesquisa, avanca também para
uma pessoa. Para Silvestre e Marques (2014), a ascenséo
damarca expande-se para outros dominios e tomam um
espaco mais significativo no ambito das preocupacées
de diferentes atores sociais como o governo, a academia,
os profissionais e as institui¢des publicas e privadas.

Neste estudo a énfase estd na construcdo das mar-
cas pessoais e as perguntas centrais que norteiam essa
investigacdo se firmam em refletir sobre o que os ou-
tros dizem ao sujeito que ele é, ou seja, o que os outros
pensam sobre uma pessoa, de forma que as atribui¢des
significam a imagem para o outro; o que uma pessoa ¢,
onde os atos de pertenca indicam a identidade para si;
um movimento entre esses dois pontos, que pode ser
compreendido como aquilo que esperam que o sujei-
to assuma e seja e o desejo do proprio sujeito em ser e
assumir determinadas identidades forjadas a partir de
imagens compreendidas pelos outros, num claro tra-
balho de identidade e imagem. Assim se constréi uma
identidade e uma imagem pessoal caracterizando este
trabalho como um estudo sobre marcas e pessoas.
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Neste ambito, o papel do outro, aqui compreendido
como publicos, faz toda diferenca e sentido, ou seja, é
no outro que o eu se justifica. E na imagem que aiden-
tidade se torna “quase” tangivel. Tomando como base
a nogdo de territdrio, delimitagao espacial, as marcas
pessoais, assim como as organizacionais, sdo resultan-
tes desta engenharia epistemolodgica que envolve os es-
tudos da identidade e da imagem.

Este artigo se firma também na comunicacao, par-
tindo-se do pressuposto que o sujeito so € reconhecido
pelo outro pelos atos de comunicacédo (midiatizados ou
nao) de tal forma que é na comunicacédo que se forja a
identidade e se constrdi aimagem, pressuposto funda-
mental do processo de constru¢do das marcas.

Identidade e Imagem

Identidade é aquilo que eu sou e imagem € aquilo que
eu sou refletida na compreensao do outro. Identidade
sdo as minhas caracteristicas pessoais, fisicas, mas a
imagem € a minha identidade associada ao reconheci-
mento do outro sobre mim.

Para Campeau et al (1998, p. 87) a identidade é “um
conjunto de referentes materiais (passaporte, carta de
conducao), sociais (trabalhador, conjuge, pai) e subjec-
tivos (amador de golfe, de esqui, cozinheiro, etc) esco-
lhidos para permitir uma definicdo de um actor social”.

A identidade é construida a partir de uma observa-
¢do, sobretudo o que cerca um individuo. Ao mesmo
tempo em que se cria uma identidade tnica, permeada
de diferencas e similaridades, esta construcdo é feitade
caracteristicas de varias pessoas que cada um admira,
com conceitos e modos de existéncia que cada um julga
importante e que quer copiar para si.

A identidade advém da tensdo existente entre o
que os outros dizem ao sujeito que ele é (aqui também
compreendido como imagem) e os atos de pertenca, de
forma que as atribui¢des significam a identidade pa-
ra o outro, e os atos de pertenca indicam a identidade
para si, cujo movimento pode ser compreendido como
aquilo que esperam que o sujeito assuma e seja, e o de-
sejo do proprio sujeito em ser e assumir determinadas
identidades. Chama-se também de identidade pessoal
a forma como as pessoas se enxergam.

Para Mosquera e Stobdus (2006), A auto-imagem
surge na interagdo da pessoa com seu contexto social.
Deste modo, o ser humano pode entender e antecipar
seus comportamentos, cuidar-se nas relacées com ou-
tras pessoas, aprender a interpretar o meio em quevive
e tentar ser o mais adequado as exigéncias que lhe sdo
feitas e que ele propde para si. A linguagem (lingua)

seria a conexdo entre o Eu e a sociedade na qual vive,
entendendo melhor o processo de comunicagdo entre
ele e os outros. (p. 84)

Coelho (1999) complementa que o O nome, primeira
percepcdo de si, individualiza, mas € no renome - no re-
nomear —que se constrdi aidentidade, através daintera-
¢do com o olhar do outro. Caminhos para a obtencao do
renome, a honra e a gldria sdo assim formas histdrica e
culturalmente diferenciadas de se realizar uma mesma
operacao fundamental: a constituicdo da identidade in-
dividual por meio do convivio social e da internalizac¢do
da imagem de si refletida no olhar do outro. (p. 30)

Assim, entendemos aidentidade como um fendmeno
social, ou seja, o individuo € unico, mas formado pelas
caracteristicas da sociedade em que vive. Num processo
simbidtico o individuo constroi a sociedade e a socieda-
de constroi o individuo e nesta relacdo de apropriagdo e
concessdo forma-se aidentidade de cadaum e aimagem
com a qual cada um pretende ser reconhecido.

As impressGes manifestadas da sociedade, ou de um
grupo de pessoas paraum individuo pode modificar asua
identidade, ou recriar a identidade de forma a causar no
outro a imagem que se pretende. Assim, uma pessoa age
de determinada forma imaginando causar uma determi-
nada impressdo. No momento que o efeito nao é o pre-
tendido, existe a possibilidade de mudanca do comporta-
mento da identidade para que a imagem seja recriada na
interpretacdo do receptor como uma identidade natural.

Dessa forma a identidade € mutavel, adaptavel e se
ajusta a cada grupo ou pessoa que se queira impressio-
nar. A identidade é fruto de uma construgdo pessoal
baseada nas reagGes coletivas que o sujeito pretende
causar. A imagem da identidade pode mudar a prépria
identidade. Os eixos de tensdo entre imagem e identi-
dade estdo constantemente em constru¢ado daquilo que
se espera como resultado pelo construtor da imagem.
Nio se trata exatamente de um simulacro, mas sim de
uma recriagdo da realidade para que se alcance um re-
sultado previamente determinado.

Mutacao Identitaria: reflexos da contemporaneidade
A obraemblematica de Claude Dubar (2009) “A crisedas
identidades: a interpretagdo de uma mutag¢do” traz uma im-
portante reflexdo acerca daquilo que o autor denomina
de “mutacao”, se referindo a questao da gestao identita-
ria que os individuos devem fazer (e fazem) de si mes-
mos e dos outros em relacado aos aspectos sociais e em
todas as esferas davida pessoal e profissional, na tenta-
tiva de explicar no todo ou em partes, quais categorias
ou processos contribuem a fragmentacéo identitaria.



Dubar (2009) apresenta a hipotese desta mutacao
levando em consideragdo no ambito da vida social,
aspectos inerentes a sociedade francesa das trés ulti-
mas décadas do século XX e neste sentido, elege como
campo investigativo olhares especificos na tentativa
de compreender este processo mutatorio. Vale a pena
ressaltar que apesar dos resultados serem oriundos
de uma realidade particular (a sociedade francesa),
os resultados e indicadores fazem completo sentido a
outras realidades, dado que os aspectos investigados
possuem aderéncia a outras realidades sociais.

O primeiro olhar eleito por Claude Dubar (2009) diz
respeito as relacdes de género; o segundo se refere as
relagdes profissionais e de trabalho e por ultimo, o au-
tor observa, para entender e explicar como os processos
identitarios sofreram mutacdes, as relagdes politicas e re-
ligiosas enquanto instituicées, alegando que a resultante
deste processo foi a perda de legitimidade, o que acarre-
tou, segundo o autor, em uma crise: a crise das identida-
desoriginadas na desestabilizacdo de arranjos anteriores.

Quando Dubar (2009) fala dos processos de mutagao
identitaria tendo como base as relagdes de género, refe-
re-se as incertezas da parentalidade e da conjugalidade,
por exemplo, as questoes que envolvem a emancipagao
feminina; o individualismo familiar e a centralidade das
relacGes amorosas. Assim, parece impossivel desconsi-
derar questGes importantes como o divorcio; o desin-
vestimento dos homens como provedores e o seu papel
de pai em contrapartida ao superinvestimento das mu-
lheres no papel de provedoras e maes em simultaneo,
ocasionando a perda da identidade de esposa.

Também compde este cenario, 0 aumento da atividade
assalariada das mulheres, com a (re)construgio de uma
nova compreensdo dos papéis dentro e fora do ambito
familiar, ocasionando uma profunda transformacao no
jeito de ser homem e mulher e mais, o que se desenha é
uma pluralidade e (re)configuracées de modos de vida.

Em razdo destas colocagdes, Dubar (2006; 2009)
questiona se ha algo de novo, que aqui chamamos de
modelo, em substituicdo ao modelo antigo. Concor-
damos com o autor e também acreditamos que nao. O
atual desenho davida social ja ndo nos permite afirmar
muito bem quem somos em termos de relacGes de gé-
nero. Ja ndo sabemos qual a norma, como nio se sabe
muito bem qual o papel do masculino e do feminino,
ocasionando uma incerteza naquilo que se refere a
quem sOmos, em que Nos apoiar.

Selevarmos essa questdo para alogica do consumo e
da publicidade (em termos de comunicac¢do midiatica)
a referéncia de masculino e feminino se coloca total-
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mente em cheque em comparagio com os valores car-
regados pelas simbologias do feminino e do masculino
existentes até entdo.

Tomando como campo de pesquisa as relacoes tra-
balhistas e toda a complexidade advinda deste pro-
cesso, o segundo campo investigado por Dubar (2009)
trata especificamente da crise daidentidade em termos
profissionais.

Partindo da nogdo “tayloriana” de empresa e por
consequéncia de emprego, Dubar (2009) aponta que,
ao discutir a questdo da identidade (e da sua crise) em
termos trabalhista, um excelente exemplo, sobretudo na
sociedade francesa e acreditamos que também na socie-
dade brasileira, foi o movimento de marginalizagado dos
assalariados dos anos de 1990, caracterizados, sobre-
tudo, pelos movimentos sindicais, que foram substan-
cialmente alterados. Fala-se agora ndo mais de margi-
nalizacgdo dos trabalhadores mais sim de exclusao. Esta
mudanca foi ocasionada, pela etiquetagem do trabalho
e ndo do trabalhador, definindo o modelo ideal de com-
peténcia. Esta foi, para o autor, a “virada” nas relacées de
trabalho em termos de processos identitarios.

A este modelo ideal de competéncia se pode atribuir
uma série de reconversoes traduzidas em exigéncias
aos trabalhadores, cuja incapacidade de atender (por
parte dos trabalhadores) culminou com a desvaloriza-
cdo salarial e colocagdes no mercado.

Castells (2000) na obra A sociedade em rede, alega que
nunca o trabalho foi mais essencial ao processo de cria-
¢do, mais jamais os trabalhadores foram tdo vulneraveis
diante das organizacGes, ocasionando uma individu-
alidade incerta diante de uma sociedade em rede* que
transcende e transforma a identidade também em rede.

O que se observa neste sentido € uma transforma-
cdo do trabalho, basicamente em func¢ao de novas exi-
géncias das organizagdes. Ao trabalhador é colocado o
desafio de um desabrochar pessoal, em um contexto
de forte competicdo, obrigando-o a enfrentar cada vez
mais e com maior frequéncia a precariedade da ativi-
dade laboral.

Neste contexto podemos pensar que antes o desafio
para os trabalhadores era ter uma concorréncia entre
pessoas disputando uma mesma vaga de trabalho, mas
hoje isso sofre uma modificacao e a concorréncia ndo es-
ta mais centrada em umavaga de trabalho em uma orga-
nizagdo. A disputa por um trabalho existe também entre
pessoas fisicas, da tarefa que um ou outro pode desem-
penhar na sociedade diretamente para outras pessoas,

2 Sobre o conceito de Sociedade em Rede ver: CASTELSS, Manuel. (1942). Socie-
dade em Rede. Tradugao: Roneide Venancio Majer. 22. ed. Sao Paulo: Paz e Terra.
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profissionais liberais nas mais variadas fun¢des com di-
plomas que antes eram requisitados somente por organi-
zacOes, mas que agora caracterizam-se como passaportes
para a producdo de atividades relacionadas diretamente
entre o profissional e o seu contratante pessoa fisica.

Podemos imaginar que isso sempre existiu, ou seja,
pedreiros, sapateiros, cabeleireiros sempre atuaram
desta forma, sem a necessidade de uma organizacgao
que os intermediassem, mas a dinamica social atual
muda essa relacdo e traz para a condi¢ado de profissio-
nais liberais pessoas que estavam estritamente dentro
das organizagdes e o contrario também € real, com
pessoas que antes gerenciavam seus proprios negocios
mas que, por questdes de seguranca, por exemplo, pas-
saram a ser intermediadas por empresas, como € o caso
das babas ou das empregadas domésticas, por exemplo.

A titulo do que aconteceu com a identidade pessoal,
o que acontecera com a identidade profissional, inter-
roga Claude Dubar (2009). Ao profissional sera exigida
uma constante (re)invencédo das suas competéncias em
razdo das novas exigéncias das organizagdes. Ao pro-
fissional professor, a quem compete desenvolver habi-
lidades e competéncias para outrem para que possam
atuar no mercado, seja privado ou publico, que com-
peténcias sdo exigidas neste novo cenario de organiza-
coes em rede e narede?

Por ultimo, Dubar (2009) fala da crise que assola as
institui¢des, de modo especial as institui¢oes religiosas
e politicas. Os estudos da sociologia da religido tem dado
conta de que nos ultimos 30 anos, sobretudo na Euro-
pa, ha uma desinstitucionalizac¢do, no que diz respeito
as praticas religiosas, causando um desmoronamento,
principalmente nas camadas mais jovens da populagao.

A nocao de desinstitucionalizacdo tem uma com-
preensdo ampliada. Significa dizer que além da queda
navivéncia religiosa por parte dos individuos, ha tam-
bém uma diminuicdo da presenca e por consequéncia
do poder de influéncia das institui¢es que represen-
tam todo o aparato religioso (igreja, escolas etc).

Aqui, a instituicédo religido passa de um cenario pu-
blico para um cenario privado. Podemos falar da pri-
vatizacdo da religido, ou pelo menos da privatizacao
da secularizacdo. Em outras palavras, a nocao de iden-
tidade associada a religido se fragmenta, alterando a
percepcao de si mesmo e do outro em razao da religiao.

A este cenario se associa uma outra questao: A pri-
vatizacdo da religido em ambito pessoal laiciza o esta-
do ou ha uma perda de legitimidade das instituigdes,
ja que um estado laico tende a abandonar (deixar em
segundo plano) aspectos da religido.

A este aspecto, também se pode falar nas institui-
¢Oes politicas e partidarias. Ao contrario das institui-
coes religiosas, as instituicdes politicas carecem de
militdncia a medida que o engajamento legitima os
agrupamentos de base e fortalece os vinculos.

O que tem caracterizado a crise dos individuos em
relacdo as instituicGes religiosas e politico partidarias é a
impossibilidade de em ambas, mais com maior frequén-
ciana segunda, alterar as situagdes de representacdes. As
formas tradicionais de representacao ideologicas herda-
dasdaquilo que se denominou de primeira fase damoder-
nidade foram abalados, ndo erradicadas, mais substan-
cialmente alteradas. Conforme Dubar (2009), ninguém
tem mais ideia de como sera o futuro, o progresso.

A esta questao se fala da crise de vinculagao social que
também abala a identidade pessoal. As relagées com as
normas sociais tornaram-se diferentes. A crise da segu-
ranca e o aumento da criminalidade, por exemplo, assim
como outros movimentos do mundo social sofreram re-
vezes e institui¢Ges ligadas a ordem e politica da boa con-
vivéncia perderam a legitimidade, por exemplo, a policia.

Neste contexto toda a referéncia destas instituicoes,
sejam elas religiosas, politicas ou sociais, foram aban-
donadas, fazendo surgir um novo “reino”, agora das
imagens, da espetacularizagao, surgindo como um ator
midiatico, mutavel e cambiante.

Criar uma marca pessoal
Ao criarmos uma imagem temos que ter o cuidado
para chegar no limite de uma ténue linha que separa
tudo aquilo que torna uma pessoa diferente da outra,
as caracteristicas que tornam um ser unico, daquilo
que é comum a sociedade em que se esta inserido e na
qual se pretende ser aceito. Assim, uma pessoa precisa
ter diferencas significativas para ser notado como di-
ferente, especial e caracteristicas suficientes para ser
reconhecido como membro pertencente ao grupo de
uma determinada sociedade, que aqui pode ser inclu-
sive pensada como micro sociedade, uma organizagao
publica ou privada, um pais, uma cidade, um bairro.
Para Borges (2007), o esteio que nos une e que nos sepa-
ra dos outros é o que nos torna semelhantes e que, a0 mes-
mo tempo, nos atribui a caracteristica de sermos unicos,
que nos permite encontrar as respostas para quem somos
nods - a nossa Identidade. Campeau et all (1998) corrobo-
ram, afirmando que é preciso ressaltar as interdependén-
cias que fazem com que os individuos sejam profunda-
mente parecidos e tdo profundamente tinicos e diferentes.
As marcas pessoais podem ser notadas a partir de
pontosdereferénciadistintos paracadareceptor. Asrou-



pas, o corte de cabelo, a maquiagem, as cores das unhas,
as tatuagens ou a auséncia delas compdem a identidade
de uma pessoa e esse conjunto de aparéncias tera ima-
gens diferentes em cada receptor. Uma mesma pessoa
tem a possibilidade de causar variadas interpretacoes
em variados receptores, ou seja, a interpretacao de sua
imagem é diferente em cada pessoa a partir dos valores
que cada um possui. Os pré-conceitos de cada receptor
modificara a forma de recepcdo de uma identidade.

As crencas, os valores, os habitos, os costumes de ca-
da receptor sera responsavel pela leitura simbdlica da
construcdo de uma identidade como imagem baseado
no seu proprio processo de construcao de identidade. O
bom, o belo, o certo e o errado sdo conceitos diferentes
para cada um. Por isso uma formacdo de imagem pas-
sa a ser melhor aceita na coletividade de cada grupo, ou
seja, fanaticos de uma crenca religiosa ou torcedores de
um determinado time de futebol, ou ainda seguidores de
uma ideologia politica terdo imagens diferenciadas de
cada identidade construida a partir daquilo que querem
enxergar, daquilo que seus pré-julgamentos lhes permi-
te entender, interpretar e, sobretudo, aceitar.

Existir socialmente significa ser aceito socialmen-
te, pelo menos para o grupo que se quer estar inserido.
Assim, a ideia que cada um existe como quer sem dar
importancia aos outros tem certa limita¢do na equiva-
léncia de necessidades de aceitagcdo para que se possa
existir socialmente ou nao.

Quando se pensa na criagao de uma marca pessoal
o distanciamento entre o que € comum deve ser base-
ado num limite imaginario de aceitacdo das diferencas
para que a pessoa nao se torne um individuo margina-
lizado, ou seja, a adequagdo com os padrdes sociais de
economia, moda, beleza, intelectualidade, cultura, en-
tre outros, deve ser respeitada com base na estrutura do
grupo que se quer pertencer, ou impressionar, mas sem-
pre com o cuidado de nio ser excluido pela exagerada
diferenca, mas sim apreciado pela sutileza do incomum.

Essa sutileza da diferenca € que criara no grupo recep-
tor o desejo de conhecer a pessoa ou o trabalho que essa
pessoa desenvolve porque ha igualdade suficiente para a
aproximacao e diferencas suficientes para a admiracéo.

Processo individual ou aprendizado?

O processo de construgio e imagem pode projetar uma
pessoa na sociedade. Especificamente pode torna-lo
um lider de opinido ou um potencial influenciador
para os publicos com os quais se relaciona. Em entre-
vista a RelacGes Publicas Mariana Luz, responsavel

BRANDTRENDS JOURNAL - OUTUBRO 2014 29

pela Ogilvy? PR em Portugal, a profissional afirma que
a empresa para atender as demandas de seus clientes
contrata os trabalhos de formadores de opinido como
blogueiros, por exemplo, mas a propria empresa nio
trabalha na formacdo de imagem desses pessoas, ou
seja, cada formador de opinido, cada individuo reco-
nhecido pela sociedade como referéncia, deve trilhar
um caminho em carreira solo e depois podera oferecer
seus contatos como forma de construcao de imagem de
organizagdes, por exemplo.

Uma pessoa deve construir a sua imagem com ou
sem a ajuda de um profissional? Se pensarmos que essa
construcao deimagem é um aprendizado, quem seria o
profissionalideal para ensinar? Sao os profissionais da
area da comunicagdo, nomeadamente os Publicitarios
ou os Rela¢des Publicas pessoas capacitadas a cons-
truir a imagem de um profissional de qualquer outra
area de atuacdo na sociedade?

Isso ainda ndo esta legitimado. Na verdade isso ain-
da é assunto controverso, onde as opinides sdo divi-
didas e para alguns, cada individuo deve buscar suas
proprias ferramentas, referéncias e aprendizados para
construgdo de sua imagem na sociedade. Para outros,
os Relagdes Publicas, como profissionais que traba-
lham na construcdo de imagens organizacionais es-
tariam aptos a também trabalhar com a construcao de
imagem de pessoas.

Assim, uma pessoa, pensada como uma organiza-
¢do em si mesma teria um trabalho de construgao de
sua imagem com base na relacdo entre seus objetivos,
os publicos de interesse, os meios de comunicagao uti-
lizados para que suas ideias sejam propagadas para
seus diferentes publicos, a linguagem adequada aos
seus objetivos, o planejamento estratégico de carreira
e pesquisas de opinido sobre sua existéncia social. Mas
sera que os mesmos padrdes criados para as corpora-
¢oes juridicas podem mesmo ser adaptadas as pessoas
fisicas? Até que ponto a ética e a deontologia dos pro-
fissionais que trabalham com a construcdo e imagem
de pessoas juridicas permitem que o mesmo trabalho
seja feito para pessoas fisicas?

Normalmente os autores trabalham a ideia de como
deve ser o comportamento de alguém que quer criar a sua
marca pessoal, como Bender (2009, p.97) que afirma:

E clara a diferenca de atitude entre os medianos
e as estrelas do segmento. As estrelas capitali-

3 Ogilvy é o maior conglomerado de comunica¢do do mundo e que possui
entre as suas divisdes de coorporagdes a Ogilvy PR, a unidade de Relagdes
Publicas e Comunicagdo Coorporativa do Grupo Ogilvy. O termo Ogylvy PR é
uma referéncia ao nome Public Relations, que € escrito em inglés na empresa.
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zam cada espago que conseguem e transformam
isso em momentos geradores de experiéncias
valiosas com sua marca pessoal - momentos de
aprendizado e momentos em que ddo um pouco
mais de brilho a suaimagem pessoal. As estrelas
passam o dia todo cavando oportunidades de ir
mais a frente, aprender um pouco mais, exerci-
tar um pouco mais, crescer um pouco mais. Sao
inconformadas com o ritmo natural das coisas.
Investem o tempo no aproveitamento dos espa-
cos deixados pela concorréncia.

Mas como deve ser essa criacdo? Ja vimos que a ob-
servacdo do comportamento das pessoas na sociedade
é fundamental para servir de referéncia na construcgao
do comportamento de outras pessoas. O que alguém
julga belo, bom, elegante, podera referenciar suas pro-
prias criacGes de bom, belo e elegante, por exemplo.
Mas isso deve ser feito de forma solitaria ou ha alguém
para ajudar no processo?

Dentro dessa relagdo de novas adequagdes das pro-
fissdes, poderiamos pensar em profissionais que mi-
gram das organizacdes juridicas para trabalhar com
pessoas, sendo também esses profissionais nao mais
empregados/funcionarios de organizac¢des publicas e
privadas, mas formando sua cartela de clientes pes-
soais, numa clara relagao de profissionais liberais que
oferecem e necessitam dos servigos?

O Papel da comunicacao
O sujeito 86 é reconhecido pelo outro pelos atos de comu-
nicacdo, de tal forma que é na comunicacio que se forja
aidentidade e se constréi a imagem, pressuposto funda-
mental do processo de construcdo das marcas. Assim, a
comunicacdo é ponto determinante para o desenvolvi-
mento da identidade e da imagem. E na comunicagdo in-
terpessoal, intergrupal, interorganizacional ou midiatica
que se estabelece a relacdo de existéncia e aparéncia.

A imagem de uma pessoa comega pela aparéncia
e pela linguagem verbal e nédo verbal. A linguagem é
fundamental se pensarmos na imagem que se constroi
com os gestos, vestimentas, acessorios. Se pensarmos
em signos como linguagem a constru¢do da imagem é
feita com a utilizacado de objetos pessoais que compdem
um conjunto e que transmitem algum tipo de sentido
para quem vé. Nesta relacdo toda composicao é tida um
cadigo que classificara uma pessoa na sociedade.

Importante destacar que a comunicag¢ao em si ndo
cria a imagem de uma pessoa, ou seja, o fato dela ter
visibilidade ndo € necessariamente a confirmacdo de

aceitacdo do publico, tampouco a caracteriza como uma
formadora de opinido. Segundo Gobé (2002, p. 36) “Ser
conhecido ndo significa que vocé é também amado. A
notoriedade € o que o torna conhecido, mas se vocé quer
ser desejado, precisa transmitir algo que faz parte das
aspiracgdes do cliente”. Ainda segundo o autor, a identi-
dade é reconhecimento e € descritiva, ja a personalidade
tem a ver com o carater e o carisma. As identidades da
marca sdo unicas e exprimem um ponto de diferenca
frente ao panorama da concorréncia. As personalidades
da marca sdo especiais porque possuem um carater ca-
rismatico, que provoca uma resposta emocional.

Assim, a comunicacdo é fundamental para a difusao
da identidade de uma pessoa, mas a formacao da ima-
gem esta no receptor e ndo no veiculo em si. Para isso
também é imprescindivel que se use o meio correto de
difusao da informacao (identidade) para cada publico
que se quer atingir.

Em L'identité dans la communication, Lipianski (1993)
argumenta que a identidade néo é apenas uma condi-
¢do ou questdo de comunicagao: é também o resultado.
O autor privilegia a abordagem de certos aspectos da
identidade pessoal, mais precisamente as implica¢des
reciprocas entre o sentimento subjetivo de identidade
e a comunicacdo, partindo da hipotese de que a cons-
ciéncia de si depende da interagdo com outros na sua
esséncia. Inumeros autores da sociologia a psicologia e
psiquiatria se esfor¢caram por mostrar os fundamentos
sociais da identidade, no sentido de que a consciéncia
de sise constrdi progressivamente através da interacao
social, como resultado de relagdes com os processos
sociais que envolvem o individuo.

Com efeito, o individuo cria uma imagem de si atra-
vés do olhar dos outros, reconhecendo-a como sua,
dai que a construcdo da identidade exige a existéncia
de um “outro” e se defina através dele.Na verdade, os
individuos procuram através da comunicagdo com o
outro a defini¢do de si. No entanto, neste processo de
interacdo esta inerente o risco de ndo ver confirmada a
identidade reivindicada pelo individuo.

Apesar disto, a identidade subjetiva ndo resulta
apenas da identidade presente, mas também das inte-
racOes passadas e de todo um contexto socio cultural.
Ela (a identidade) esta sempre sendo influenciada por
cada relagdo e comunicagdo novas.

Algumas consideracdes (ainda nao finais)

Retomando as inquietacdes que norteiam este artigo,
ou seja, a nogao dos processos identitarios e a constru-
cdo de marcas pessoais, sobretudo as marcas indivi-



duais, percebemos que os processos comunicacionais
tém papel preponderante nesta construcao, interferin-
do e alterando de modo substancial a compreensao de
si mesmo e do outro, daquilo que Paul Ricouer (2000)
denomina de ipseidade.*

A rigor, se levarmos em consideracdo que a co-
municac¢ao usufrui do privilégio da legitimidade por
assumir um carater de verdade no seu discurso e que
também assume o papel de nivelar, tornar publico e
de senso comum a informacao e que neste processo a
audiéncia (publicos) se interessa em maior ou menor
grau por estes discursos tomando posicdo em relagao
ao tema apresentado e proposto, podemos inferir que
a comunicacdo com seu aparato tecnoldgico e sua am-
plitude, altera os processos identitarios, sobretudo, se
considerarmos como pressuposto que a midia define
sobre o que devemos pensar.

Nesta logica parece impossivel falar de identidade
sem falar de comunicacdo. Ambas se inter-relacionam
de modo indissociavel. Sobre qual o papel da comuni-
cagdo na (re)construgdo (ou ndo), na fragmentacéo (ou
nao)daidentidade, parece ser o de definir a tematica de
interesse daquilo em que devemos nos concentrar; dos
temas a serem discutidos, dos sentidos atribuidos e das
relagdes a serem constituidas.

Se anossaidentidade pessoal é resultante do “Eu” em
relacdo do que somos e temos no e do “Nos” e se a midia
participa, em grande medida tanto do processo de for-
macdo do mi consigo mesmo como do outro, essa midia
€, assim como 0s processos institucionais (igreja, fami-
lia e politica), organizacionais (trabalho, sindicatos etc)
e em termos de relagdes sociais, também responsavel
pela (re)significagdo da identidade e também por parte
do processo de fragmentacao, ainda mais se aceitarmos
como ponto de partida a nossa dependéncia em relagao
a midia e a sua autossuficiéncia e capacidade em nos
atender nas tematicas de interesse geral.

Desta forma cabe, aos profissionais liberais em par-
ticular e aos profissionais de uma forma geral, resgatar
a sua subjetividade no intuito de compreender o seu
papel no mundo social e profissional. Resta-lhes tam-
bém a possibilidade em funcdo da desconstrucao da-
quilo que podemos denominar de metacategorias, ou
seja, categorias amplas e universais que regem de certa
maneira nossa atuac¢do enquanto individuo e membro

4 A nogdo de ipseidade desenvolvida por Paul Ricouer indica uma identi-
dade em contragéo, tipica das sociedades pés-modernas. Ao contrario da
identidade de si mesmo, o autor argumenta que as sociedades em profunda
transformagao colocam os sujeitos na busca por uma identidade ipsei - a
ipseidade resultante daquilo que somos mais, sobretudo, daquilo que somos
em razao da perspectiva do outro.
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do grupo de pertenca, de se (re)posicionar diante de
uma nova realidade, agora globalizada, em rede e cada
vez mais midiatizada.

Por outras palavras, ao professor € e serdo exigi-
das novas competéncias, novos pertencimentos, no-
vas vinculacGes. E mais, serdo também exigidas novas
compreensodes de si mesmo e do outro, agora em um
espaco cibernético, onde a inexisténcia do tempo es-
paco é uma realidade. Todas essas exigéncias aliadas
aos processos comunicativos apresentam aos profes-
sores um desafio: a exigéncia de uma auto (re)definigao
do seu papel enquanto profissional e enquanto atores
ativos do mundo social. Ha uma busca a ser iniciada (e
nunca preterida) de uma subjetividade em processo de
(re)construgdo, de uma imagem em construgao.
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RESUMO Tornar as marcas mais proximas dos
“stakeholders” transformando-as em parte integran-
te da vida dos consumidores é um dos principais ob-
jectivos da comunicagdo de marca (Aaker 1991, 2010
e 2011I; Arruda, 2009, Kapferer, 1992, 2003). O pre-
sente trabalho pretende reflectir como a assessoria
mediatica pode contribuir para o processo de cons-
trucdo identitaria das marcas e para a sua activagdo
junto dos profissionais da imprensa e dos consumi-
dores, em termos de defini¢do de posicionamento e
construcdo de imagem. Assim, este estudo pretende
analisar, de forma exploratdria, até que ponto o po-
sicionamento definido, para uma marca/produto do
sector automovel, e as noticias publicadas a partir de
informacao disponibilizada pela prépria marca sdo
convergentes. Os resultados evidenciam que, de um
modo geral, existe convergéncia e os media podem
contribuir para a activacdo dos atributos/beneficios
definidos pela marca. No entanto, verificou-se, tam-
bém, que a narrativa das noticias pode activar outros
atributos da identidade do produto/marca para além
dos pretendidos pelos responsaveis da marca. Os re-
sultados encontrados serdo analisados e discutidos no
quadro dos conceitos de identidade, posicionamento
e imagem de marca, assessoria mediatica e activagao
da marca.

Palavras-chave: comunica¢do da marca, assesso-
ria mediatica e activacdo da marca/produto

ABSTRACT A major objective of brand communication
is becoming the closest of the “stakeholders” brands,
transforming them into an integral part of the live
consumers (Aaker 1991, 2010 and 2011; Arruda, 2009
Kapferer, 1992, 2003). This work intents to be a re-
flection how media relations can contribute to the
process of identity construction of the brands and
their activation among media professionals and con-
sumers, in terms of defining positioning and image
building. This study analyzes, in an exploratory way,
towhat extent the positioning set to a brand / product
in the automotive sector and the news published are
convergent. The results show that, in general, there is
convergence. The media can contribute to the activa-
tion of the attributes defined by the brand. However,
it was also found that the news may activate other at-
tributes different from the desired by the managers.
The results will be analyzed and discussed in the fra-
mework of the concepts of identity, positioning and
branding, media relations and brand activation.

®

®

Key words: brand communication, media rela-
tions, and brand activation.

RESUME L'un des objectifs principaux de la commu-
nication de marque est de rendre les marques plus
proches des “stakeholders” les transformant en une
partie intégrante de lavie des consommateurs (Aaker
1991, 2010 e 2011; Arruda, 2009, Kapferer, 1992, 2003).
Ce travail a pour but de réfléchir sur la facon dont
'assessorat médiatique peut contribuer au processus
de construction identitaire des marques et a leur ac-
tivation aupres des professionnels de la presse et des
consommateurs, en ce qui concerne la définition de
positionnement et la construction d’image. De ce fait,
cette étude exploratoire analyse jusqu’a quel point
le positionnement défini pour une marque/produit
du secteur automobile et les articles publiés a par-
tir de l'information présentée par la marque sont
convergents. Les résultats mettent en évidence une
convergence et le fait que les media peuvent contri-
buer a I’activation des attributs/bénéfices définis par
la marque. Cependant, la narrative des articles peut
activer d’autres attributs de l'identité du produit/
marque outre ceux souhaités par les responsables de
la marque. Les résultats seront discutés et analysés
d’apres les concepts d’identité, positionnement et
image de marque, assessorat médiatique et activation
de la marque.

Mots-clés: communication de la marque, asses-
sorat médiatique et activation de la marque/produit.

RESUMEN Convertir las marcas mas cercanas de los
“stakeholders” transformandolas en una parte inte-
grante de las vidas de los consumidores es un obje-
tivo clave de la comunicacion de marca (Aaker 1991
, 2010y 2011 ; Arruda , 2009 Kapferer , 1992 , 2003).
Este trabajo pretende reflejar como las relaciones de
los medios de comunicacién pueden contribuir pa-
ra el proceso de construccion de la identidad de las
marcasy su activacion entre los profesionales de los
medios de comunicacion y los consumidores, en tér-
minos de la definicidon de posicionamientoy creacion
de unaimagen. De hecho, este estudio analiza, de for-
ma exploratoria, en qué medida el posicionamiento
ajustado a una marca/producto del sector automavil
y las noticias publicadas a partir de la informacion
facilitada por la propia marca, son convergentes.
Los resultados del estudio muestran que, en general,
hay convergencia y que los medios de comunicacion
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pueden contribuir para la activacidén o beneficios
definidos por la marca. Sin embargo, también se
ha verificado que la narrativa de las noticias puede
activar otros atributos de la identidad del producto/
marca mas alla de los objetivos que los propietarios
de la marca deseada habian deseado. Los resultados
alcanzados seran analizados y discutidos en el mar-
co de los conceptos de identidad, posicionamiento y
branding, relaciones de los medios de comunicacion
y la activacion de marca

Palabras clave: comunicaciones de marca, relacio-
nes con los mediosy la activacion de marca / producto

A Marca: um conceito holistico

Quando olhamos multiplas tentativas de defini¢do
do conceito de marca, constatamos que a mesma se
foi tornando cada vez mais complexa. Da simples
definicdo proposta pela American Marketing Associa-
tion (AMA), na década de 1960, que descreve marca
como o “nome”, o “desenho” ou combinagao dos dois,
com a funcdo de “identificar” “diferenciar’ os bens
ou servicos, verificamos, nas décadas seguintes, uma
conceptualizacdo de marca que integra elementos
que revelam a construcado de um conceito estratégico
(Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1998) e de nature-
za holistica (Keller, 2003, Schmitt, 2003), determi-
nante no relacionamento das empresas com os seus
“stakeholders”, quer em contextos favoraveis, quer em
momentos de crise que geram imagem negativa (Hel-
ler & Darling, 2012).

A funcdo de uma marca, no é, nos dias de hoje, ape-
nas identificar e diferenciar. Actualmente, quando fa-
lamos de marcas, falamos da “criagdo de associagoes” e

“recordagdes” relevantes para os consumidores (Pinho,
1996), vinculando uma relagao cada vez mais emocio-
nal e simbolica (Aaker 1991, 2010, 2011; Neal & Strauss,
2008; King, 1991). Hoje as marcas apresentam-se como
o instrumento ideal para o estabelecimento de “contra-
tos“ Contratos que procuramvincular as empresas e os
consumidores através de clausulas que, ainda que vir-
tuais, buscam a fidelidade e lealdade dos consumido-
res (Kapferer, 1992). Uma marca representa, hoje, uma
promessa feita por uma empresa aos seus “stakholders”
(Davison, 2002; Kotler & Kartajaya, 2003). Promessa
no sentido de que as marcas buscam adquirir signi-
ficados que pretendem facilitar e enriquecer o dia-a-

-dia dos consumidores. Isto é, as marcas prometem
uma tomada de decisado simplificada e de menor risco
(Keller & Machado, 2006). Neste sentido, para Olins
(2003), as marcas passaram a representar “clareza,

confianca, consisténcia, estatuto, pertenca”. E de acor-
do com o conceito de personalidade da marca proposto
por Kapferer (2003,1992) ou a marca enquanto pessoa
de Aaker (1991, 2010), estas ajudam também os seres
humanos a definirem-se a si proprios, através das es-
colhas que fazem.

Sucintamente, arriscamos dizer que aquilo que
comegou por ser uma simples definicdo em torno das
caracteristicas distintivas, neutras e objectivas (como
uma denominagao e um desenho), que representariam
a base de diferenciacdo de um produto e/ou servigo, se
transformou num conceito personificado, alicerca-
do na identidade da marca, que descreve uma relagao
dindmica e multifacetada e procura gerar associa¢des
favoraveis.

Identidade da Marca: o que a marca é

A identidade é uma questdo auto-reflexiva, no sen-
tido que procura determinar, ou captar, os tracos
centrais, distintivos e duradouros de uma pessoa,
de uma profissdo, de uma organizagio, de uma so-
ciedade ou de uma marca. Deste modo, a identidade
diz, sobretudo, respeito a luta consciente para res-
ponder as seguintes questdes basicas: O que sou? O
que faco? Como devo agir? (Alvesson, Ashcroft &
Robin, 2008; Sveningsson & Alvesson, 2003; Alves-
son, 2001). Por isso, quando falamos de construgao
daidentidade da marca, falamos precisamente dessa
luta consciente, e permanente, sobre o propdsito, a
direccdo e o sentido que uma marca procura. Pode-
mos, entdo, dizer que na génese da relacdo entre a
marca e o consumidor estd o proprio processo de
construcdo identitaria através de uma proposicdo de
valor que a marca faz e que envolve beneficios tanto
funcionais/racionais como emocionais e simbdlicos
para o consumidor (Aaker, 1991, 2010). Ou seja, refe-
rimo-nos a um misto de associagdes que uma marca
aspira conceber, ou sustentar, espelhando os valores
e as ambicGes que preservem a sua singularidade. E
com base no que essas associagdes representam
que se estabelece tanto a ac¢do de compromisso da
empresa, COmo a promessa para com o consumidor
(Aaker, 2010; Lencastre, 2007; Rudo, 2006). Isto sig-
nificaque aidentidade da marcanao pode ser apenas
a soma dos sinais graficos que a representam, mas
também as “caracteristicas psicologicas que se quer
ver associadas a marca, em fun¢do dos seus atributos
funcionais, das expectativas dos consumidores e das
perspectivas futuras da empresa que detém a marca’
(Rudo, 2006, p. 58).



O sucesso ou insucesso da identidade de uma mar-
ca esta, assim, sujeito a requisitos essenciais que, se-
gundo Ghodeswar (2008), sdo: estar em sintonia com
os clientes, diferenciar-se da concorréncia e corres-
ponder, ao longo do tempo, ao que se espera dela.

Sdo as organizacdes “donas” das marcas que tém
a responsabilidade de assegurar o cumprimento
desses requisitos e que tém o dever de especificar o
significado, a intencdo e a vocacdo das suas marcas.
A identidade de uma marca deve, entdo, traduzir-se
na consequéncia de um esforco deliberado e estrate-
gicamente desenvolvido pelas organizacdes e ndo ser
fruto do acaso (Rudo, 2006), 0 que requer uma gestao
sistematica, proactiva e numa perspectiva antecipa-
da (Keller, 2003; Aaker, 2010; Kapferer, 2003). Esse
esforco € tdo ou mais importante pelas implicagdes
que tem na defini¢do de outros factores estratégicos
da gestdo da marca, que sdo o posicionamento com
que esta se propde competir no mercado e a imagem
que se pretende construir na mente dos stakeholders.

Posicionamento: a identidade a comunicar
Para Keller (2003), uma marca bem posicionada é
aquela que ocupa um nicho de mercado particular na
mente do consumidor. Esse posicionamento é obtido
pelacriacdode pontosde paridade com aconcorréncia,
bem como pontos de diferenciagdo, ganhando vanta-
gens sobre essa concorréncia (Aaker, 2011). O ponto
de partida para se obter um posicionamento diferen-
ciado é ter em conta as caracteristicas do produto, a
sua “personalidade”, os seus beneficios funcionais
e emocionais e, obviamente, o perfil do utilizador/
consumidor. Kotler & Bes (2004) defendem que essa
diferenciacdo deve satisfazer determinados pontos:
“a importancia”, na medida em que a diferenca tem
de oferecer um beneficio de alto valor a um nume-
ro suficiente de compradores; “o destaque”, uma vez
que a diferenca necessita de ser oferecida de forma
evidenciada; “a superioridade”, ja que esta é superior
a outras maneiras de se auferir beneficios; “a exclu-
sividade” pela qual a diferenca ndo pode ser copiada
pelos concorrentes e “o lucro”, porque a empresa tem
de ser rentavel. Ou seja, para desenvolver uma estra-
tégia de posicionamento da marca é preciso, previa-
mente, olhar para asuaidentidade e reconhecer quais
os seus tragos nucleares, singulares e duradouros. S6
assim se conquista um posicionamento de destacado,
relevante, superior e exclusivo, face aos concorrentes.

Ora, se entre o conceito de identidade e posicio-
namento ha uma relacdo simbidtica, ndo podemos ig-
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norar a outra parte interessada, e em funcao de quem
toda a estratégia de posicionamento é delineada, ou
seja, os consumidores. Tendo por referéncia as pro-
postas de Thompson (2005) sobre estilos de influén-
cia, considera-se que o posicionamento € a integra-
cdo e influéncia da marca na mente do consumidor e
¢ através dessa integracdo e influéncia que a empresa
procura assumir uma posi¢ao vantajosa no mercado.
Como exemplifica Kotler & Bes (2004), uma estra-
tégia de posicionamento é uma declaracdo da marca
para o consumidor que lhe diz que a marca tem carac-
teristicas que sdo importantes para ele, constituindo
a melhor opg¢do. Tendo em conta isto, facilmente se
percebe que se a marca nao for «fiel» aos consumi-
dores, no respeito pelos seus principios e valores, es-
tes podem manifestar-se negativamente quando ndo
vém cumpridas as suas expectativas (Caetano et al,
2008). $6 tendo um conhecimento profundo do que é
relevante para o consumidor € possivel definir a me-
lhor estratégia de posicionamento a seguir, assente
em atributos/beneficios pelo tipo de uso, ou pelo tipo
de utilizador, ou pelo simbolismo, ou pela concorrén-
cia, ou pela categoria de produto, nos moldes defini-
dos por Castro (2002).

Para Aaker (2010), a implementacdo de uma estra-
tégia de posicionamento que articule, de forma inte-
grada, aidentidade da marca e a identificacdo do tipo
de atributos e beneficios permite: orientar e afinar
a estratégia de marca; facultar opcGes de expansio;
melhorar a sua memorizacao; demarcar uma posi¢ao
solida face a concorréncia; dar propriedade sobre um
simbolo de comunicacédo; trazer eficiéncias em ter-
mos de custos de execucdo. Mas néo so, encarar estes
processos de forma integrada e até interdependente
ajuda a dar significado e convergéncia a imagem das
marcas e das organizagdes.

Imagem: a percepcao resultante da comunicacao
Ao contrario dos conceitos de identidade e posicio-
namento, a imagem é um conceito externo a organi-
zac¢do, na medida em que se constroi na mente dos
publicos e serve para que se afirme no seu contexto
organizacional, social e economico.

Quando falamos de imagem, estamos a falar do
resultado da sintese feita pelos publicos de todas as
manifestagées emitidos por uma entidade, seja uma
pessoa, um governo, uma marca ou uma empresa.
Manifestacdes que vao desde sinais como o nome,
simbolos visuais, sonoros, produtos, mas também,
servicos, comunicacdo, noticias, valores, histdria,
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atributos e beneficios dos produtos e servicos, assim
como inconvenientes percebidos e conexdes afectivas
(Keller, 2003; Villafaiie, 1998). Sendo assim, o concei-
to de imagem de marca pressupde, para os publicos,
um processo de construcdo/desconstrucdo, de asso-
ciacdo e reflexdo dos sinais emitidos pela marca (Ar-
genti, 2009; Lencastre, 2007; Rudo 2006). Nesta pers-
pectiva, o processo que visa a construcdo de imagem
obedece aos critérios que ja descrevemos a proposito
das estratégias de posicionamento, no sentido de que
quando falamos da imagem de uma marca, esta tem
de estar sempre a par do que advém da sua identidade,
ou seja, a identidade de uma marca/produto precede
sempre a sua imagem na mento dos publicos.

Contudo, como é um processo de representagao
mental (Argenti, 2009; Lencastre, 2007; Rudo 2006),
externo a organizacao, os resultados podem ser dife-
rentes dos pretendidos, ou seja, nem sempre a ima-
gem pretendida é a mesma que é percebida pelos pu-
blicos. Isto significa que, na realidade, podemos néao
esta a falar de uma imagem, mas de multiplas ima-
gens ou multiplas dimensées da imagem, nos moldes
definidos por Rudo (2006), Alvesson (1990) e Wes-
tphalen (1991).

Do ponto de vista da gestdo da marca, avaliar a
imagem € um procedimento muito vantajoso uma
vez que uma imagem forte/positiva/favoravel é uma
arma contra a concorréncia, melhora a economia da
empresa, pode evitar falsos problemas e rumores
(Heller & Darling, 2012; Fink, 1986). Por isso, Wes-
tphalen (1991) defende “uma boa imagem tera de ser
justa, positiva, duradoura e original”, capaz de inibir
arecordacdo de outras marcas, fomentar uma relacdo
de familiaridade entre marcas e publicos e demons-
trar o empenho em permanecer no mercado (Serra &
Gonzalez, 1998).

A construcdo e gestdo de uma imagem de marca
requer, pois, varias operagdes, cujo processo comeca
por um diagnostico interno e externo, com a anali-
se dos consumidores, da concorréncia e a sua auto-

-analise, para se passar a defini¢cdo da sua identidade
nuclear e extensa, determinando a sua proposta de
valor, bases de credibilidade e de relacionamento, pa-
ra acabar com a determinacdo do seu posicionamento,
dos programas de comunicacdo a implementar e das
métricas a usar para avaliar os resultados alcangados
(Aaker & Joachimsthaler, 2009; Aaker, 2010).

Neste processo, a comunicagdo assume um papel
aglutinador de todos estes elementos. Segundo Villa-
fafie (1998) e Sanz de la Tajada (1994) s6 uma rigorosa

gestdo integrada da comunicacdo, que assegure a coe-
réncia e unicidade do discurso sobre a identidade das
organizacdes e das marcas, pode fazer convergir as
multiplas imagens, isto €, aproximar a imagem pre-
tendida da imagem percebida pelos publicos.

Comunicacao da Marca: activar a promessa

Como vimos, a comunicagdo é um elemento central
nos processos da construcdo e gestao da marca, ja que
corresponde a ocasido em que esta se encontra com
os seus publicos-alvo. E consensual que é a comuni-
cacdo que da existéncia a marca, uma vez que sem co-
municagdo a marca nio existe (Morais, 2011; Arruda,
2009;Villafaiie, 1998; Castro & Armario, 1993).

Num contexto mais comercial, uma das verten-
tes da comunicagdo de marketing € precisamente a
comunicagdo de marca, que Shultz & Barnes (2001)
dizem ser um desenvolvimento natural da comuni-
cacgdo integrada de marketing. Podemos dizer que
a comunicac¢do de marca é a responsavel pelo pro-
cesso de transferéncia da identidade e do posicio-
namento da marca que se pretende ver traduzido em
termos de imagem. Neste processo participam nao
so todas as mensagens veiculadas pelo mix comuni-
cativo, mas também as enviadas pelas restantes va-
riaveis do marketing e pelo proprio comportamen-
to organizacional (Argenti, 2009; Lencastre, 2007;
Ruéo, 2006). A relagdo das empresas com o0 seu am-
biente externo, hoje, ndo assenta apenas na venda
de produtos, servi¢cos, marcas, ou na comunicagdo
de embalagem, modos de distribuicdo e preco, mas
também no comportamento organizacional, na in-
vestigacdo e inovacao que desenvolve, nos estilos de
vida e até nas ideias que propde para os stakeholders.
Ou seja, essa relagdo é uma promessa que se comu-
nica activamente através de uma multiplicidade de
formas e meios.

Todavia, o numero de mensagens que chega aos
publicos-alvo é “vertiginoso”, sendo cada vez mais di-
ficil comunicar, fazer-se notado, persuadir e influen-
ciar. Mais do que persuadir, agora a tarefa é fazer-se
notar. E fazer-se notar é obter relevancia para o que
se comunica. E para se ter relevancia na comunica-
cdo, a empresa tem de ter uma marca relevante que
se afirme pela oferta de uma proposta de valor unica
e referencial, diferenciada pela inovacdo, capaz de a
distinguir dos concorrentes, fidelizar clientes e con-
quistar mercado (Aaker, 2011).

Definida a promessa de valor, é preciso transmiti-

-la em funcdo do mercado e do segmento alvo, se-



leccionando os conteudos em funcdo da pandplia de
técnicas e canais de comunicagdo existentes com nar-
rativas e formatos especificos.

As relagoes publicas e media relations

Enquadrada tradicionalmente nas fun¢des de comu-
nica¢do ndo mercadoldgica, recorrer as relacdes pu-
blicas para construir marcas era encarado como pou-
co eficaz. Todavia, este paradigma, que privilegiava a
comunicagdo mercadologica para construir marcas,
em particular a publicidade, comecou a ser questio-
nado, sobretudo a partir da década de 1990 (Ries &
Ries, 2008).

Num mercado saturado de anuncios, onde o re-
ceptor é espectador passivo, importa analisar outras
manifestagdes da marca menos “ladicas” e de natu-
reza mais informativa que podem contribuir para a
activacdo da marca, ndo sé junto dos consumidores,
mas de outros stakeholders relevantes, como sao os jor-
nalistas. Nao se estd apenas a falar da necessidade de
integracdo das multiplas técnicas de comunicacdo de
marketing e desta no “composto de comunicagdo or-
ganizacional” (interna, institucional e mercadologi-
ca), como defende Kunsch (2007). Pretende-se a evo-
lugdo de uma perspectiva “promocional” de caracter
unidireccional, para uma perspectiva “comunicacio-
nal’, assente na bidireccionalidade (Morais, 2011) e na

“muldirecionalidade” (Light, 2014).

Nesta optima, formatos provenientes das relacdes
publicas podem assumir um papel central nas estra-
tégias de construcdo de marca (Ries & Ries, 2008).
De entre esses formatos, as relagées com a impren-
sa (Publicity, Media Relations, Assessoria Mediatica)
sdo, entre as funcdes de Relagdes Publicas, as que
tém por finalidade adquirir e manter a confianca dos
dirigentes e colaboradores dos diversos drgaos de in-
formacao. Segundo Morais (2011, p. 115), “com a crise
da publicidade tradicional, esta forma de comunicar
assumiu um papel relevante (...) porque a informacgéo
jornalistica é considerada mais credivel que a publi-
citaria”. Por outro lado, estudos recentes, de Cole &
Greer (2013), parecem indicar que os consumidores,
com fortes atitudes para com as marcas, tém a inten-
¢do de as comprar depois de lerem um conselho pro-
veniente de uma fonte independente.

Alinhada com estanova dindmica, ja neste milénio,
no ambito das estratégias de comunicagdo de marke-
ting surgiram novas denominagdes que demonstram
a importancia da utilizacdo de narrativas de nature-
za jornalistica no ambito da comunica¢do das mar-
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cas. Designa¢des como “brand journalism”, “brand
narrative” ou “brand chronicle”. Larry Light, director
de marketing da McDonald 's, define estas novas ex-
pressdes como uma forma inovadora de registar o que
acontece a uma marca no mundo. E a verdade € que,
apesar de envoltas em alguma polémica, come¢am a
surgir estudos que procuram defini-las e explica-las
(Cardona, 2004; D’ Vorkin, 2012), assim como en-
quadra-las no ambito das relagdes publicas (Martin,
2012) e justifica-las do ponto de vista dos seus efeitos
(Cole & Greer, 2013).

O “inventor” do “brand journalism” - Larry Light,
director de marketing da Macdonald s - descreve esta
nova abordagem como uma forma de usar a credibili-
dade eainfluéncia de noticias para contar uma “estoria”
sobre uma marca. Esta abordagem nao € propriamente
uma “descoberta” de Larry Light. Nao podemos igno-
rar que as relacdes publicas modernas foram “edifica-
das” por Ivy Lee, no inicio do século XX, precisamente
afastando-as da propaganda e da publicidade e apro-
ximando-as da natureza do jornalismo e da sua funcao
de desenvolver “estdrias” de interesse publico para jor-
nalistas (Grunig & Hunt, 2003; Schudson, 1978).

O “brand journalism” combina, assim, o marketing
com as relagdes publicas, recorrendo aos principios
do jornalismo tradicional (transparéncia, compreen-
sdo dos valores noticia e relevancia para os interes-
ses dos leitores) e a sua capacidade de criar “estorias”
factuais, equilibradas, bem investigadas, oportunas e
convincentes (Light, 2014).

Neste novo enquadramento, em que marca e jor-
nalismo se “casam” com a gestdo da marca e com a
narrativa jornalistica, as ferramentas/tacticas da
assessoria medidtica assumem a maior relevancia
nas estratégias de comunicagdo de marca/produto. A
assessoria de imprensa procura validar os atributos
identitarios de uma marca/produto através dos crité-
rios de seleccdo, realizados pelos jornalistas, aos ele-
mentos de um acontecimento ou informacao, dignos
de serem incluidos na elaboracao da noticia.

Entédo, que outra variavel do mix de comunicagao
das organizagdes pode dar crédito ao posicionamen-
to definido e pretendido para uma marca/produto? E
que outra técnica pode assegurar que a descodificacao
dos sinais identitarios seja feita com base numa re-
lacdo de confianca ndo questionada entre o emissor
(jornalista) e o receptor (leitor), contribuindo para a
imagem favoravel para a marca?

Face ao exposto, acreditamos que é da maior rele-
vancia compreender como os jornalistas, através das
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noticias que produzem, incorporam as retdricas pro-
venientes das estratégias de comunicacdo das marcas,
nas suas proprias narrativas jornalisticas, podendo
estar a contribuir de forma decisiva para a activagdo
do posicionamento pretendido para os suas marcas,
produtos e servicos.

Analise de caso de uma marca do sector automével
Proposicoes e objectivos
De acordo com a revisdo de literatura que acabamos
de fazer, qualquer estratégia de comunicagdo de mar-
ca assenta sempre no conceito de emissdo por parte
da marca (identidade e posicionamento pretendidos)
e descodificagdo da mensagem (imagem publica per-
cepcionada) por parte do receptor. Neste pressuposto,
o presente estudo tera como principios orientadores as
seguintes proposicdes: I) o posicionamento de marca
para o produto € definido pelos seus gestores assen-
te em conceitos-chave (categorias), mas s é efectivo
quando traduzido também nas comunica¢des nado do-
minadas pelas marcas, nomeadamente na comunica-
cdo mediatica; 2) aimagem da marca pode ser afectada
por mensagens que contrariam a comunica¢do da mar-
ca, nomeadamente as noticias dos jornalistas, questio-
nando a sua singularidade identitaria e por consequ-
éncia desmoronando o posicionamento idealizado.
Tendo em conta estas preposi¢ées, foram definidos
como objectivos gerais: procurar dados relevantes
para perceber a matriz de construcdo da marca pelos
seus gestores no ambito da assessoria mediatica, e o
impacto do trabalho dos jornalistas (noticias) na ac-
tivacdo da identidade e posicionamento das marcas;
verificar até que ponto ha convergéncia ou divergén-
cia entre o posicionamento pretendido pela marca e
o conteudo jornalistico publicado em termos de ima-
gem. Para isso procura-se identificar atributos mais
valorizados pelos media, em termos da sua natureza
racional ou emocional e perceber que tipo de imagem
de marca podera ser construido em termos de favora-
bilidade ou “desfavorabilidade”.

Tipo de estudo e Procedimentos Metodolagicos

Esta pesquisa assenta num estudo de caso de natureza
exploratdria. De acordo com Yin (1994), o objectivo de
um estudo exploratdrio é compreender e aprofundar
as tematicas sobre as quais ndo existe grande conhe-
cimento, desenvolver conceitos, e entender as razdes
e motivagdes para certas atitudes e comportamentos
dos individuos ou organizacdes. A investigacdo baseia-
-se em métodos de caracteristicas qualitativas, assente

num caracter descritivo (Glaser & Strauss, 1967; Strauss,
1990). Implicou a obtencdo de depoimentos e a analise
documental (Carmo & Ferreira, 1998; Gray, 2004; Dens-
combe, 1998). Implicou ainda a intervengdo/contacto
directo do pesquisador com a situagdo estudada (Guba,
1990), remetendo para o método “ac¢do-participacéo-
-investigagao”, proposto por Ceballos (1998), em que se
procura analisar e compreender os fendmenos segundo
a perspectiva dos participantes da situagdo em estudo.
Como ponto de partida para esta analise, procu-
rou-se identificar e sistematizar quais os atributos da
identidade da marca/produto definidos e partilhados/
comunicados pelos responsaveis pela gestdao da mar-
ca, assim como os beneficios declarados do produto.
Para isso, recorreu-se tanto a analise documental (es-
tratégia e plano de comunicagdo de marketing), assim
como a recolha de depoimento (directora de comuni-
cagdo e marketing da marca). Com base nessa recolha
foram estabelecidas dimensdes e varias categorias de
analise; quer para ainformacao produzida pela marca,
quer para a informacéao resultante do trabalho jorna-
listico, sistematizadas através da contabilizacdo das
frequéncias (a unidade de registo assentou nas pala-
vras chave mais vezes repetidas), seguindo os proce-
dimentos de analise propostos por Bardin (2003).

Seleccao do caso e Corpus de analise

O estudo incide sobre uma marca/produto do sector
automovel, mais especificamente sobre a assessoria
mediatica e as noticias publicadas sobre o lancamen-
to da “Nova Geracao Toyota Aygo”, que arrancou em
Margo, com a primeira comunicacdo a Imprensa du-
rante o Saldo de Genebra 2014. Foram recolhidos to-
das as noticias publicadas na Imprensa escrita entre
Margo e 10 de Setembro de 2014. Por razdes relacio-
nadas com limitacdes de espaco e tempo, inerentes
as especificidades deste trabalho, e pela sua natureza
exploratdria, foram analisadas apenas as noticias pu-
blicadas na imprensa escrita. No total foram analisa-
das 10 pecas jornalisticas.

Resultados

Beneficios declarados pela marca

Pela analise do “discurso” proveniente da marca
(press kit, press releases, depoimentos), traduzidos
na Dimensdo_1 deste estudo, foram declarados os
seguintes beneficios racionais: Seguranca, Conforto,
Economia. Estes beneficios sdo apoiados por atribu-
tos, como silencioso, ergonomico, sélido, robusto,
forte, estavel, fiavel e espacoso.



Por sua vez, os beneficios emocionais declarados
foram: Personaliza¢do, Diversdo e Conectividade.
Este posicionamento é sustentando por atributos,
como personalizavel, costumizavel, design, colorido,
jovem irreverente, atrevido, ousado, animacéao, co-
nectividade.

Beneficios publicados nos media

Conhecidos os beneficios declarados pela marca,
procedeu-se a analise da narrativa jornalistica pa-
ra detectar a sua frequéncia, assim como o contetudo
associado.

Quadro 1 Beneficios Publicados
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Quadro 2 Atributos Funcionais/Racionais Publicados

Dimensdo_2 | Categorias | Conteddo Freq | Total
Seguranca 6

Beneficios i

Racionais/ E(-)_r)forto 21 25
Beneficios funcionais | Economia 8 :
publicados ! Personalizacdo | 67 '
nos media Beneficios i

E L Diversao 21

mocionais

------ 94
Conectividade 6

Num primeiro nivel de analise, comparando a fre-
quéncia dos beneficios racionais/funcionais com os
emocionais publicados pelos media, é clara a vanta-
gem dos de natureza emocional: personalizacéao: 67;
diversdo: 21; conectividade: 6; num total de 94 refe-
réncias, contra 25 referéncias totais dos beneficios
publicados de natureza racional/funcional, com a
seguinte distribuicdo: seguranca: 6; conforto: 2I;
economia: 8.

Como vimos, uma estratégia de posicionamento
passa tanto pela comunicac¢do dos beneficios relevan-
tes para os consumidores, ou seja a promessa que a
marca faz, como pela referéncia aos atributos do pro-
duto enquanto provas de que essa promessa se cum-
prira, permitindo percepcionar a promessa como
verdadeira. Assim, o passo seguinte foi verificar até
que ponto a alusdo aos atributos do produto apoiavam
ou néo os resultados anteriores.

Nesta analise, mediu-se a frequéncia dos atributos
funcionais/racionais publicados pelos media assente
em palavras-chave relacionada com beneficio.

Dimensao_3 Beneficios Conteldo Freq. Total
Palavras-chave
Resistente 1
Seguranca
Conforto
Atributos
funcionais/
racionais
publicados
nos media Economia
Outros
Latinha 1
Total 74

Os resultados indicam que a frequéncia com que
os jornalistas utilizam os atributos do veiculo refor-
cam, particularmente, as percepcdes relacionadas
com conforto, com destaque para as referéncias po-
sitivas sobre o espaco (5), a habitabilidade (3), a in-
sonorizacdo (4) e o facto de ser um carro agil (6), facil
(2) eleve (1). Relativamente ao beneficio seguranca, os
principais atributos sdo as melhorias na rigidez (3); a
estabilidade (2) e a resisténcia (1). No que diz respeito
a economia, destaca-se a referéncia a eficiéncia (6).

No entanto, esta analise permitiu identificar ou-
tros resultados relevantes. No discurso jornalistico,
as palavras-chave/atributos que mais vezes foram
utilizados ndo se referem aos beneficios de seguranca,
economia ou conforto. O maior nimero de referén-
cias foi relativo as potencialidades de utilizacdo do
veiculo em contexto urbano, ou seja, um posiciona-
mento pelo tipo de uso que o consumidor lhe da. O
veiculo € descrito como citadino (26), pequeno (10) e
urbano (2).

Analisada a abordagem racional do trabalho me-
diatico, passou-se a analise dos atributos emocionais
publicados pelos jornalistas.
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Quadro 3 Atributos Emocionais Publicados

Dimensao_4 | Beneficios Conteddo Freq. | Total
Palavras - chave
Design 51
L ! Colorido 8
Personalizacdo S
Mutavel 2 7
/configuravel
Dinamico 6
Fun/divertido 4
Atrevido 2
Ousado 1
Diversao Irreverente 4 21
Radical 2
Atributos Arrojado 1
emocionais uventude 7
publicados nos
media Multimédia 4
Conectividade ERRE <)
Tecnologia 2
Distintivo 1
Refinado 1
Moderno 2
Diferente 1
Outros -1 10
Sofisticado 2
Evoluido 1
Elegante 1
Maduro 1
Total 104

No caso dos beneficios emocionais, o conteudo
analisado da grande destaque a atributos/palavras-
-chave relacionados com a aparéncia do veiculo e o
facto de esta ser costumizavel/personalizavel. Foram
contabilizadas 51 referéncias relacionadas com design,
em particular a associacdo a designacdo de “fator X”
proposta pela marca, em alusdo ao desenho da gre-
lha frontal da viatura, assim como a questdo das co-
res disponiveis (8). Os atributos/palavras-chave que
concorrem para afirmar o beneficio diversdo foram
as referéncias a juventude (7), a irreveréncia (4) e ao
facto de ser um carro divertido/fun (4). A questdo da
conectividade é suportada sobretudo pelas referén-
cias a componente da tecnologia multimédia (4). Por
fim, importa mencionar que no discurso jornalistico
surgiram outros atributos também de natureza in-
tangivel e com caracter subjectivo, todavia favoraveis
ao posicionamento do produto e que podem ser um
importante completo ao posicionamento pretendido,
tais como atrevido (2), ousado (1), radical (2) e arroja-

do (1) ou ainda distintivo (1), refinado (1), moderno (2),
diferente (1), sofisticado (2), evoluido (1) e elegante (1).

Andlise e Discussao de Resultados

A analise dos resultados indica, desde logo, que o dis-
curso dos jornalistas é globalmente convergente com
as intencdes dos responsaveis da marca, quanto ao
posicionamento pretendido para este produto/marca.
Essa convergéncia ndo é, contudo, total, uma vez que
dos beneficios/atributos comunicados, alguns conse-
guiram “cativar’ mais os jornalistas do que outros.

Assim, no ambito dos beneficios racionais/funcio-
nais, o conforto e os atributos que o suportam sao os
que levam a dianteira, seguido pela seguranca. Toda-
via, o beneficio economia € o menos apreendido pe-
los autores das noticias, apesar de ser uma mensagem
constante na comunicacdo da marca, de acordo com
o depoimento dos responsaveis pela comunicacao da
marca estudada.

No caso dos beneficios emocionais, a personaliza-
¢do é o beneficio que mais vezes surge referenciado,
assim como os atributos que o sustentam, especial-
mente o design. A questdo da personalizacdo ¢, ainda,
reforcada por um conjunto de expressdes, como “ao
gosto de cada um’, “ao gosto do cliente” ou ao “gos-
to do fregués”, tendo surgido em pelo menos um dos
titulos do total das noticias analisadas. De referir
também que ndo s6 o design como o “formato X" da
grelha frontal do carro sdo “chamados” para um
dos elementos centrais das noticias, ou seja, o titu-
lo. Quatro dos titulos analisados fazem referéncia a
personalizagdo ou ao design ou a cor.

A questdo do potencial de personalizacdo da via-
tura, assim como a aposta no design sdo atributos
relevados pela marca como determinantes neste
posicionamento, tendo em conta a comunicacdo
veiculada junto dos jornalistas, o plano de comunica-
cdo e marketing a que tivemos acesso, assim como o
depoimento da responsavel pela marca.

Um outro dado relevante destes resultados, e algo
surpreendente, foi o facto de a utilizacado de palavras-

-chave relacionados com os beneficios de natureza
emocional (104) ultrapassarem de forma considera-
vel os de natureza racional/funcional (74).

Este resultado impde uma reflexdo sobre alguns
dos “imperativos” defendidos como regras da asses-
soria mediatica, relacionados com o facto de a lin-
guagem dever ser orientada pelos valores e critérios
jornalisticos, no que diz respeito a objectividade/fac-
tualidade. A quantidade de adjectivos encontrados



nas noticias analisadas, e o tipo de adjectivos (como
divertido, atrevido, radical, irreverente, ousado) nao
deixa de ser inesperado. Até o contido “Publico”, no
titulo que escolheu - “ O primeiro de trés mosquetei-
ros” —remete-nos mais para um universo imaginario
de aventuras, do que para uma realidade factual e ob-
jectiva. Este dado parece ir ao encontro das posi¢oes
defendidas por Light (2014), a propdsito do “brand
journalism”, sobre a importancia, e o sentido de opor-
tunidade, de construir boas “estorias” sobre as marcas
e os produtos, mas também das repercussdes deste ti-
po de mensagens no proprio jornalismo.

Mas estes resultados obrigam, sobretudo, a reflec-
tir sobre o processo de construcdo da identidade da
marca/produto e as estratégias de posicionamento
que descrevemos na revisdo de literatura. Essa re-
flexao deve ser feita sob dois prismas. Por um lado, a
capacidade dos gestores identificarem o que é central
e singular na identidade de uma marca/produto para
activar um determinado posicionamento. Por outro
lado, como a analise dos outputs jornalisticos pode
ajudar a definir, ou redefinir, a identidade da prdpria
marca/produto, num exercicio de ajustamento as
expectativas dos alvos.

Como vimos, os responsaveis da marca preten-
diam, no quadrante racional/funcional, um posicio-
namento assente nos beneficios conforto, seguranca
e economia, e diversdo, personalizacdo e conectivi-
dade, na dimensao emocional. Os resultados permi-
tem perceber que o processo de construcao de noti-
cias pode favorecer mais uns do que outros. No caso
analisado, os jornalistas suportam ndo s6 um tipo de
posicionamento baseado nos beneficios do produto
- conforto, diversdo e personalizacido - mas introdu-
zem, também, outros, como o tipo de uso do produto
- citadino -, o tipo de utilizador — jovem - nos moldes
definidos por Castro (2002). Ou seja, ndo so activam
beneficios para o consumidor - conforto, personali-
zagdo, diversdo - como activam o tipo de consumidor
do produto - jovem -, assim como o contexto de uti-
lizagdo do produto — cidade. Arriscamos dizer que
em alternativa ao posicionamento pretendido pela
marca - um carro confortdvel, sequro, econémico, perso-
nalizavel, divertido e “conectado” — as noticias descre-
vem: um citadino confortdvel, personalizavel e divertido
para jovens. Ou seja, os jornalistas podem ser respon-
saveis por activar atributos da identidade da marca
que modificam o posicionamento inicialmente pre-
tendido, tornando-o, neste caso, mais assertivo, em
nosso entender.
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Este dado obriga-nos a reflectir sobre a impor-
tancia e capacidade de identificar os tracos de iden-
tidade que sdo a “impressao digital”, unica e singular,
das marcas e produtos, como defende Alvesson et al
(2008), Alvesson (2001) e Rudo (2006), e que vale a
pena ser activada através da comunicagdo. Por outro
lado, também implica reflectir sobre a incapacidade
efectiva de controlar as rotinas e os condicionalismos
proprios do trabalho jornalistico, nomeadamente o
facto de eles serem os “donos” das noticias que tém a
ultima palavra sobre o que é relevante para os leitores
dos jornais. Mas também como esse posicionamento
“alternativo”, patente nas noticias, pode ser uma for-
ma de os gestores enriquecer a propria identidade da
marca de acordo com as perspectivas “bidirecciona-
lidade” e “multidireccionalidade” propostas por Mo-
rais (2011) e Ligh (2014).

E neste sentido, no que concerne as mensagens en-
viadas pela marca, foi detectada alguma falta de con-
sisténcia em termos dos atributos comunicados aos
jornalistas, tendo em conta os documentos enviados
desde de Marco (aquando ao Saldo de Genebra) até
Setembro (altura do lancamento do carro no mer-
cado portugués). Isto é, tanto os atributos racionais/
funcionais - conforto, seguranca e economia — como
os emocionais - diversdo, personalizacdo e conecti-
vidade — devidamente destacados na estratégia e pla-
no de comunicagdo e marketing datada de Julho, no
depoimento obtido e nas ultimas comunicagées para
os jornalistas ndo estavam presentes nos primeiros
suportes disponibilizados, o que pode contribuir pa-
raum esbatimento do posicionamento desejado. Face
a isto, afigura-se como recomendacio, a necessidade
de os gestores anteciparem a mensagem de posicio-
namento, para que esta surja de forma consistente e
repetida em todas as mensagens da marca, ndo so na
destinada aos jornalistas, mas também, e de forma in-
tegrada, em outros meios, como internet, publicidade
e suportes no ponto de venda, com vista a potenciar os
objectivos em termos de posicionamento.

Para além de verificar a convergéncia ou divergén-
cia de posicionamento, um dos objectivos do trabalho
era, também, avaliar a imagem da marca, em termos
de positividade ou negatividade.

A literatura é unanime ao referir que o posiciona-
mento é um dos elementos integrantes da imagem
e que este concorre para a percepcdo negativa ou
positiva dos publicos sobre as marcas (Keller, 2003;
Ruado, 2006; Villafaiie, 1998; Van Riel, 1995). Os resul-
tados deste estudo apontam para o facto de o discurso
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dos jornalistas ser favoravel a formacao de imagem po-
sitiva sobre a marca/produto. Verificamos que a utiliza-
cao de palavra-chave e atributos pela negativa é residual.
Apenas “rigidez” e “agil” aparecem, uma vez cada, como
ndo sendo favoraveis, assim como espago/habitabilida-
de surge numa das referéncias pela negativa. Para além
dos atributos favoraveis ja referidos (divertido, atrevido,
radical, irreverente, ousado), é possivel encontrar refe-
réncias que suportam essa imagem favoravel: “uma lufa-
da de ar fresco”, “uma nova filosofia estilistica da marca”,
“longe do conservadorismo habitual”, “conduzimo-lo e

” o«

gostamos!”, “um mosqueteiro”, “o tal”, “pequenino”, “um
estilo muito proprio”, “mais carro, menos latinha”. Estas
referéncias, em nosso entender, apontam para uma ima-

gem optimista.

Conclusoes

Os resultados deste estudo exploratdrio apontam para
o facto de assessoria mediatica ter um papel importante
na activacdo das marcas junto dos alvos de comunica-
cdo. Neste caso, as noticias ndo so sustentam o posicio-
namento proveniente da marca, sobretudo na sua di-
mensio emocional, como activam beneficios e atributos
sobre o produto que favorecem a formacao de imagem
positiva sobre o mesmo. Olhando para as proposi¢des
que orientaram este estudo, verificamos que o posicio-
namento de marca para o produto definido pelos gesto-
res assente em conceitos-chave - proposicao I - se efec-
tivou, mas de forma parcial na comunicacdo mediatica.
Relativamente a proposi¢ao 2, encontramos elementos
que parecem indicar que o posicionamento, e por conse-
quéncia a imagem da marca, € afectado por mensagens
que, ndo contrariando a comunicagdo da marca, a podem
alterar, nomeadamente dando relevo a elementos da ma-
triz identitaria da marca/produto que nio foram consi-
derados como sendo relevantes em termos de activacao
pela comunicacdo veiculada pelos jornalistas.

Os resultados apontam, também, para o facto de o tra-
balho dos jornalistas, traduzido em noticias, contribuir
para a personificacdo da marca como propéem Kapferer
(2010) e Aaker (1992), realgando, também, a importan-
cia de uma visdo holistica e de uma abordagem proxima
dos stakeholders de acordo com Kotler & Kartajaya (2003)
e Schmitt (1999).

Limitacoes do trabalho e perspectivas futuras

Apesar do potencial contributo que este estudo pode-
ra dar para uma melhor compreensdo do modo como
os jornalistas acolhem a comunica¢do proveniente das
marcas, a analise dos resultados obtidos devera ser cau-

telosa uma vez que se trata de um estudo de natureza
exploratdria. Dentro das limitagdes que este estudo en-
cerra, destaca-se, desde logo, o facto de se ter analisado
apenas dez noticias da imprensa escrita. Este facto tem
como limitacdo possibilitar, apenas, uma leitura genéri-
ca das possiveis atitudes e percepcdes dos jornalistas so-
bre as estratégias de comunicacdo das marcas. Para além
disso, o recurso ao método de identificacdo de “palavras-
-chave” ndo permite efectuar generalizagdes sobre os
resultados, pelo que alargar o estudo integrando outras
tipologias qualitativas, como por exemplo, “unidades de
texto” sera, desde logo, benéfico no sentido de perceber,
de um modo mais detalhado, as razdes subjacentes aos
resultados encontrados.

Por outro lado, sera pertinente alargar a anadlise a
outros meios, assim como comparar os resultados em
funcdo desses meios e da sua natureza generalista ou
especialista. Mas também, desenvolver estudos compa-
rativos relativamente a produtos e marca concorrentes
no mesmo segmento.

Finalizando, estes resultados devem, sobretudo, ser-
vir para profissionais e formadores reflectirem sobre a
forma como os processos de comunicacao sobre as mar-
cas e os produtos sdo geridos no contexto das organiza-
¢des, mas também sobre a importancia de se avaliar de
forma rigorosa os efeitos que outros intervenientes nes-
ses processos — como os jornalistas - podem ter e, por
consequéncia, interferir nas percepc¢des de stakeholders e
publicos estratégicos.
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RESUMO Vivimos en la era de las marcas. Creemos en
ellas, nosotros nos identificamos con ellas y las ama-
mos. Sin embargo, no siempre fue asi, ya que la relaci-
on emocional estd reservada para pocas marcas que son
realmente significativas en nuestras vidas. Las marcas
son formas simbolicas y sus significados son construi-
dos socialmente a través de su discurso multimodal
(Kreutz, 2011). De las diversas formas de proporcio-
nar experiencias de marca a los publicos, Storytelling,
se ha destacado en la escena contemporanea como un
medio de crear expectativas, generar identificacion y
envolvimiento emocional de los publicos con las mar-
cas. El presente estudio busca verificar la influencia del
Storytelling en la construccion y consolidacion de la ima-
gen-concepto positiva. Para esto utilizamos la investi-
gacion cualitativa y exploratoria, basada en Herme-
néutica de Profundidad (HP). E1 Storytelling ha atraido la
atencion de los gestores de marca, pero aun necesita de
la profundizacion del estudio tedrico sobre el tema. El
analisis y la comparacion del Brand Experience, centrada
en Storytelling de dos vinas estudiadas Garibaldiy Con-
cha y Toro (enfocada en la marca Casillero del Diablo),
permitieron constatar que esa estrategia contribuye a
la consolidacion de las marcas junto a su publico.
Palabras-clave: Branding. Brand Experience. Story-
-telling. Imagen-concepto.

RESUMO Vivemos na era das marcas. Cremos nelas,
nos identificamos com elas e as amamos. Contudo,
nem sempre foi assim, ja que a relagdo emocional esta
reservada para poucas marcas que sdo realmente sig-
nificativas em nossas vidas. As marcas sao formas sim-
bolicas e seus significados sdo construidos socialmen-
te por meio de seu discurso multimodal (Kreutz, 2011).
Das diversas formas de proporcionar experiéncias de
marca aos publicos, a Storytelling tem se destacado na
contemporaneidade como um meio de criar expecta-
tivas, gerar identificacdo e envolvimento emocional
dos publicos com as marcas. O presente estudo busca
verificar a influéncia da Storytelling na construgdo e
consolidag¢do da imagem-conceito positiva. Para isto,
utilizamos a investigacdo qualitativa e exploratoria,
baseada na Hermenéutica de Profundidade (HP). A
Storytelling tem atraido a atencdo dos gestores de mar-
ca, mas ainda necessita de aprofundamento de estudo
tedrico sobre o tema. A andlise e acomparacgio da Brand
Experience, centrada na Storytelling de duas viniculas Ga-
ribaldiy Conchay Toro (focado no Casillero del Diablo),
permitiram constatar que essa estratégia contribue na
consolidagdo das marcas junto a seus publicos.

Palavras-chave: Branding, brand experience, story-
telling, imagen-conceito

ABSTRACT We live in the age of brands. We believe
in them, identify ourselves with them and love them.
However, it has not always been so and that emotional
connection is reserved for few brands that are really
meaningfulin ourlives. Brands are symbolic forms and
their meanings are socially constructed through their
multimodal discourse (Kreutz, 2011). Among the vari-
ous ways to provide the public with brand experiences,
Storytelling, has been highlighted in the contempo-
rary scene as a privileged means of raising expecta-
tions, generating public identification and emotional
involvement with brands. This study aimed to verify
the influence of Storytelling in the construction and
consolidation of the positive-image concept by using
qualitative and exploratory research based on Depth
Hermeneutics (HP). Storytelling has attracted the at-
tention of brand managers, but still requires addition-
al research as far as its theoretical frame is concerned.
The analysis and comparison of Brand Experience, fo-
cusing on the Storytelling of two vineyards Garibaldi
and Concha y Toro (focused on the brand Casillero del
Diablo), led to the conclusion that this strategy contrib-
utes to the consolidation of brands and their relation-
ship with their audience.

Keywords: Branding, brand
storytelling, image-concept

experience,

RESUME Nous vivons a I'époque des marques. Nous
y croyons, nous nous identifions avec elles et nous les
aimons. Néanmoins, ce ne fut pas toujours de ce sort,
puisque le lien émotionnel est réservé a un nombre
réduit de marques qui sont vraiment significatives
dans nos vies. Les marques sont des formes symboli-
ques et leurs significations sont construites sociale-
ment par moyen de leur discours multimodal (Kreutz,
2011). Parmi les formes diverses de proportionner des
expériences de marque aux publics, Storytelling s’est
mise en évidence dans la contemporanéité comme un
moyen de créer des expectatives, de gérer une iden-
tification et un rapport émotionnel entre les publics
et les marques. Cette étude a comme but de vérifier
I'influence de Storytelling dans la construction et con-
solidation de I'image-concept positive. Pour ce faire,
nous avons utilisé la recherche qualitative et explora-
toire basée sur 'Herméneutique des Profondeurs (HP).
Storytelling a attiré I'attention des gérants de marques,
mais doit étre objet d’approfondissement d’étude thé-



orique sur le theme. L’analyse et la comparaison de
Brand Experience, centrées sur Storytelling de Gari-
baldiy Conchay Toro (centré sur Casillero del Diablo),
ont permis constater que cette stratégie contribue a la
consolidation des marques aupres de leurs publics.

Mots-clés:  Branding, brand experience,
storytelling, image-concept

Introduccion

Las marcas son historias construidas junto con sus pu-
blicos. Miles de historias son contadas que por su vez
son oidas pero no todas son vividas. Ese es el grande
desafio de todo ese contexto de las marcas. Su publico
necesita tener ganas de estar en ese escenario, siendo
parte del, compartiendo, sintiendo y cuenteando la
misma historia. Para que la marca pueda hacerlo en su
totalidad, es importante tener conexiones con sus pu-
blicos, comprenderloy hacer con que él pueda sentirse
identificado con la trama para vivirlo.

Una de las estrategias que posibilita hacer estas co-
nexiones es el Brand Experience por medio del Storytelling,
la narracion de historias. En esa escena contempora-
nea, la estrategia posee mas evidencia pero no por esa
razon fue elegida, sino que por su potencial y mas aun
por la posibilidad de mirarla por los ojos de dos cul-
turas distintas Brasil y Chile. La pregunta guia de esta
investigacion es jcomo esta estrategia contribuye para
la construccidony consolidacion de laimagen-concepto
positiva de una marca?

Tratando de contestar a esta pregunta, optamos por
realizar un estudio comparativo de dos vinas, ya que
asi como las marcas y la narracion de historias, el vi-
no también estd presente en la sociedad hace miles de
anos. Para la realizacion de ese estudio, optamos por
la investigacion cualitativa y exploratoria (Prodanov;
Freitas, 2009), basada en la Hermenéutica de Profun-
didad (HP), que esta enfocada en la triplice analisis (el
contexto socio-histdrico, el analisis formal-discursivo
y la interpretacion y reinterpretacidon) propuesta por
Thompson (1995). En la segunda dimension propues-
ta por el autor, el analisis formal-discursivo, optamos
por utilizar el analisis de Discurso Multimodal de la
Mareca (Silvestre et. al., 2009). Seleccionamos, tambi-
én, un conjunto de herramientas metodoldgicas para
lograr los objetivos propuestos: investigacion biblio-
grafica (Stumpf, 2006), investigacion en Internet (Ya-
maoko, 2006), estudio de casos (Duarte, 2006), analisis
del discurso multimodal de la marca (Silvestre et. al.,
2009), entrevista en profundidad (Duarte, 2006) y fo-
cus group (Duarte, 2006). Asi el objetivo general de la
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combinacidn de Marca, Storytelling y el Vino es verificar
como el Storytelling influye en la construccion y conso-
lidacion de la imagen-concepto positiva de una marca.

Costa (2013, p.17) afirma que la marca es “multipo-
lar, heterdclita, contingente y complejo”, que requiere
que el profesional responsable de la gestion tenga un
amplio conocimiento sobre el contexto, las estrategias,
y mucha habilidad en crear situaciones que permiti-
an la interaccion del publico con las marcas. La inter-
pretaciony reinterpretacion critica de los procesos de
brandingy su revelacion, pueden cambiar la historia de
muchas marcas, y esa posibilidad ha sido la motivaci-
on principal para este estudio.

Marca: la emocion y los nuevos conceptos.

Las marcas eran miradas hasta la década de 1990 solo
por sus argumentos racionales, o sea, por los ojos de la
valorizacion exclusiva de la funcidn garantizada por el
ofertante. Los autores como Aaker (1998), Kotler (1981),
Al Ries (1993), Kotler y Armstrong (1999), Pinho (1996),
Boone y Kurtz (1998) y Cobra (1997) comparten de esa
vision clasica de la marca y defienden la marca como
producto por su funcién. Pero, en 1994, el neurdlogo
Antonio Damasio ha cambiado la percepcion de la so-
ciedad, como un todo, al cuestionar laverdad defendi-
daporel filésofo René Descartes: “Pienso, luego existo”.
Damasio (1995) afirma que hay un error en la teoria de
Descartes, debido a que el cerebro tiene dos hemisfe-
rios, donde hay razony la emocion, y que en conjunto
dan sentido al ser humano, que expresa su comporta-
miento en lamanera de pensary actuar. Esto evidencid
que no hay modo de separar razon y emocion, ambas
influyen en el proceso de toma de decisiones, por lo
que entendemos que el mundo no es sélo por lo que
percibimos, sino también por lo que sentimos.

Al sentir e interpretar, formamos percepciones. Es
posible decir que las marcas son percepcionesy las per-
cepciones son realidades (Batey, 2010). Losana (2011)
también cree en la marca como un conjunto de percep-
ciones duraderas y compartidas colectivamente. Para
Damasio (1995), la emocién estructura la racionalidad.
En el mundo contemporaneo, la emocion es reconocida
como una parte importante tanto en lavida de las perso-
nas como en las marcas. Lindstrom (2007, p.161) define
la emocidon como un conjunto complejo de interaccio-
nes que por medio de experiencias positivas si pueden
generar sentimientos, el placer y también al revés.

La construcciéon de las marcas es colectiva, ya que no
son soOlo proyectos idealizados por las corporaciones
(identidad de marca), pero son significados co-creados
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con sus publicos (imagen-concepto de marca). Mientras
que el primero es controlable por la organizacidn, el se-
gundo no es controlable, que es dependiente de la inter-
pretacion de los estimulos realizados por los publicos.
Sin embargo, es posible obtener resultados positivos
en la reputacion de la marca a través de coherencia de
su discurso multimodal. Todos estos puntos convierten
parala construccion de laimagen-concepto de la marca.
De acuerdo con la tematica el autor (Baldissera,
2008), afirma que la imagen-concepto es un conjunto
compuesto por tres angulos: imagen fisico-visible, ima-
gen-lenguaje y la propia imagen-concepto. El primero
consiste por las impresiones, experiencias, sensaciones,
que al ser interpretadas, forman imagenes mentales.
Cuando usted experimenta algo, dada la interpretacion
del sujeto, es posible construir la imagen dandole signi-
ficado. Ya el segundo angulo, al articular, organizar los
estimulosy al interpretarlos, la imagen-lenguaje es for-
mada y representada por el lenguaje, sobre todo verbal.
La imagen-concepto es el resultado de los dos primeros
angulos, este conjunto de interpretaciones forma una
unidad representante, una imagen-concepto. Esta pue-
de proporcionar tanto imagenes visuales como verbales.
La diferencia de ella con las otras es la amplitud de la re-
putacion, es decir, toda la (re) construccion puede apre-
ciar como depreciar la imagen ya formada. Esta nunca
va a estar intacta, ya que es un proceso continuo y di-
namico (Baldissera, 2008). El origen del concepto es, la
imagen-concepto siempre es una construccion
mental, realizada por los sujetos en relacion con el
entorno y con ellos mismos, tiendo como base la com-
paracion y valoracion (...). Para esto, una persona/pu-
blico asocia, compara, superposiciones, jerarquiza las
informaciones que recibe/ accesa, oficiales o no, con
su conocimientos previos, es decir, las condiciones de
produccion desde del lugar que cada individuo/publico
asume el sistema sociocultural (Baldissera, 2003, p.6).
Todos los estimulos emitidos poseen un hilo conduc-
tor que permite una mayor coherencia en este conjunto
de manifestaciones, pequefos o grandes actos sociales
de la marca, para que la suma de los mismos pueda al-
canzar la imagen-concepto idealizada por la marca. Las
marcas se (re) construyen en cada manifestacion, en una
busqueda por didlogo con sus publicos que, al evolucio-
nar su interaccidon, puede fortalecerla. Para Martins
(2007, p. 14) “toda marca fuerte tiene una esencia emo-
cional bien definida que genera un estado de realizacion
elevado en el consumidor”. Es importante destacar, tam-
bién, que en lo proceso de formacion de la imagen-con-
cepto de lamarca, lainterpretacion de los publicos no se
produce de forma aislada; asi, la misma es influenciada

por todos los argumentos que los publicos ya han vivi-
doy estas experiencias influyen en las interpretaciones
de las siguientes experienciasy, asi sucesivamente. Para
Batey (2010), los tejidos mentales asociativos estableci-
dos por los consumidores son estimuladas por las mar-
cas a través de sus atributos, caracteristicas, beneficiosy
experiencias de marca. Al ser traducidas, son automati-
camente insertadas en este formato de tejido asociativo.
La construccion del tejido asociativo es formado poruna
secuencia de accion que juntas van cuenteando la his-
toria de marcas y construyendo la cultura de la marca.
Las personas (re) interpretan sus mundos todos los dias
y las marcas para poder participar activamente en este
contexto tienen que seguir reinventandose.

Vale la pena sefialar que hay mas posibilidades ex-
ploradas por las marcas, pero este estudio considera el
enfoque de los autores (Kreutz, Mas Fernandez, 2009),
que se presentan las estrategias de comunicaciony de
branding mas frecuentes: Brand Management, Brand
Communication, Integrated Brand Communication,
Brand Community, E-Branding, Brand Cultural En-
tertainment y Brand Experience.

Es importante destacar que los seres humanos tie-
nen filtros mentales que son una proteccion al exceso
de estimulos recibidos diariamente. Asi, para que la ex-
periencia sea percibiday almacenada, es preciso que sea
relevante para el receptor, de otro modo no pasara por
los filtros y no podra ser recordada. Toda construccion
simbolica experiencial comienza con la coherencia de
la marca. La experiencia es un proceso de asignacion de
significados, porqueyalo hacemos de modo instintivo a
todo que vemos, oimos y sentimos (Babini, 2013)".

Las experiencias estimulan la imaginacion de los
publicos; que posee el poder de la exclusividad y sin-
gularidad, pues son comparadas, co-creadas y expe-
rimentadas por los individuos unicos en esencia y
trayectoria. De ese modo, incluso teniendo dos per-
sonas estimuladas del mismo modo, sus conexiones,
sentimientos y vibraciones seran diferentes, ya que
todas las experiencias que antes se pasaban fueron di-
ferentes una de las otras, por lo mismo que es impo-
sible medir las experiencias (Dias, 2013). Sin embargo,
podemos medir el feedback de la experiencia a través del
buzz marketing, por ejemplo.

La complejidad de la estrategia Brand Experience es
evidente. El profesional de disefio de la experiencia es
fundamental en la construccion de este enfoque estrate-
gico. El es el que tiene el conocimiento acerca de la per-
sonalidad de la marcay su capacidad para hablar con los

1 Revista HSM Management (julho-agosto, 2013)



publicos, lo que les permite gestionar mejor la compleji-
dad de este universo a partir del feedback de los publicos.

Ghio (2011, p.33) afirma que la aparicion de un
cambio de comportamiento de los publicos favorecio
la utilizacion de esta estrategia de comunicacion: “El
‘tener y usar’ ha sumado como condicion de consumo
la necesidad de ‘experimentar y vivir”. Considerando
que los publicos quieren experimentary vivir, quieren
involucrarse con las marcas y con que ellas significan,
una de las posibilidades de diseniar experiencia es a tra-
vés de los rituales.

“El ritual esta vinculado a la estructura social, a las
interrelaciones personales y tiene la funcidn psicologi-
ca del reforzamiento de sentimientos comunes” (Gold-
man, 1987, p. 106). Para Levi-Strauss, el ritual es “el mo-
do como se dicen las cosas”. La realizacion del ritual se
relaciona con los términos vivir, identidad/continuidad.
Batey (2010, p.181) define el ritual como “un patron de
conducta establecido, una accién simbolica, que pro-
porciona un escenario y un contexto para el individuo
afirmar, asignar, evocar o revisar significados original-
mente procedentes de meétier cultural”. El mismo autor
(2o10) cita tres compulsiones universales que son parte
del proceso ritual, siendo ellas dar, recibir y retribuir.
Estos impulsos forman un ciclo, en cual la continuidad
forma el ritual. En este proceso no hay necesariamente
el envolvimiento con las marcas, que fortalece los lazos
entre ellas. Evidente este proceso ritual es importante
que la marca juega un papel significativo que da sentido
alritual, transformandola actividad en algo memorable.
También es importante controlar el formato de expe-
riencias rituales de una manera coherente y consistente,
conducidas por la promesa de marca.

En ese ritual es importante evidenciar que son las
personas que lo hacen y lo sienten, pero nosotros somos
seres que viven en la sociedad y no de manera aislada.
Asi, la interaccidn con otros proporciona un sentido de
aceptacion y pertenencia al grupo. “A strong brand is a
combination of facts and emotions” (Fogetal, 2003, p. 20).

Storytelling - una posibilidad para las marcas

Las historias son experiencias narradas. El Storytelling
es una palabra de origen inglesa que significa narracion
de historias, ya que se forma a partir de la union de dos
palabras la story (historia) y telling (narrativa). Las his-
torias son parte de la vida de las personas desde el co-
mienzo de la existencia humana. Incluso antes mismo
de la comunicacidn verbal, los eventos, las descubier-
tas eran transmitidas para el grupo en formato de es-
cenas con imagenes como las existentes, por ejemplo,
en la cueva de Altamira, en la Espana. A través de las
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pinturas rupestres, se cree que el hombre primitivo ya
teniay representaba sus historias.

En el mundo de las marcas, Storytelling es cada vez
mas presente, a menudo presentado como algo nue-
vo, una tendencia en estrategias de comunicaciony de
branding. El Storytelling no es una novedad, pero esta
siendo redescubierto por los gestores de marca por ser
una herramienta que aproxima el publico de la marca,
genera expectativas, fomenta y promueve la emocidn,
la interaccion entre las partes interesadas.

Las historias se vuelven relevantes debido al sig-
nificado que se le asigna. El objetivo del Storytelling es
acercar las marcas de la vida de los que las escuchan,
fortaleciendo sus vinculos afectivos. Los publicos, al
estar envueltos, perciben los valores introducidos
en las historias y los incorporen de acuerdo con su
identificacién (Batey, 2010), ya que ninguna persona
tendria interés en participar en una historia en la que
no habia ningun tipo de identificacion y credibilidad
entre las partes.

Sinembargo, al contar una historiay envolverla en un
ambiente, facilita no sélo la interaccion, si no también la
asimilacion de la intencion de la historia, es decir, su pro-
posito. Por lo tanto, cuando es posible involucrar, crear
identificacion, emocionary llevar a su publico para el ca-
mino idealizado, hay una historia con convicciones (Ba-
bini, 2013). Otra alternativa para la adhesion en las histo-
rias que involucran al publicoy facilitan la identificacion
es el uso de los arquetipos. De acuerdo con Jung (1977),
los arquetipos son representaciones mentales que estan
presentes en el imaginario colectivo y son identificados
por la union de caracteristicas que forman un persona-
je. Muchos son los arquetipos presentes en nuestra vida
cotidiana. El gran padre, una gran madre, la doncella, el
mago, el util, el explorador, el gobernante, amante entre
otros. Para este estudio, dos son especialmente impor-
tantes: el héroey el fuera de la ley. Los arquetipos sirven
de guia para la conducta, actian como una brajula, la di-
reccion de los sentidos (Mark; Pearson, 2003).

En ese estudio seleccionamos un producto, el vino,
que nos permitid hacer un estudio comparativo entre
dos estrategias de las marcas de diferentes paises, una
que pertenece a Chile y otra a Brasil. La primera cul-
tura estudiada fue la chilena. Algunos aspectos de esa
cultura chilena se refleja en la construccidon de su mar-
ca pais, lanzada en 2005, con un énfasis en la tematica

“Chile sorprende, siempre”, que tiene tres conceptos
centrales: geografia impresionante y variada, gente
caliente, receptivo, eficiente y emprendedora; un pais
estable, abierto al mundo y con instituciones sdlidas,
caracteristicas expresas por los pilares de las expor-
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taciones, el turismo y la inversion (Linhares; Soares,
2012). Hay referencia cultural en los conceptos cen-
trales de la marca, asi como las estrategias que dejan
transparentes estos atributos de forma vendible. Atri-
butos que pueden representar el pais, no faltan. Chile
exporta madera, pescados, mariscos, frutas, verduras,
frutos secos, productos lacteos (queso, leche en polvo,
leche condensada, mantequilla, dulce de leche), la car-
ney elvino. Elvino chileno es conocido mundialmente
como referencia en calidad y diversidad. El clima del
pais favorece el desarrollo de las vifias, favoreciendo la
produccion de labebida, que esta presente en la cultura
desde por lo menos 400 anosy, ain con todo este cono-
cimiento hay innovacidn y modernidad en las marcas
presentadas en el mercado. Las marcas de los vinos se
refieren a la fuente de produccion, origen, destacando
los matices olfativos, tonos (cuerpo del vino), enfati-
zando las diferentes regiones de Chile.

El vino chileno estudiado es el Casillero del Diablo
de la vinia Concha y Toro. Ese producto chileno fue lan-
zado en el mercado 42 afios después del inicio del em-
prendimiento y, a mediados de 2000, el vino comenzé
a estar en mas de 135 paises. Pero solo en el afo 2001
la vifia Concha y Toro lanzé Casillero del Diablo como
la primera marca chilena de caracter global con el fin
de transformarla en un producto icono como Absolut,
Bacardi, Dom Perignon o Perrier. El Casillero no es el
vino mas premiado por su calidad, sin embargo, es lo
que tiene la mas fascinante historia y lo que da nume-
rosas “performances”, haciendo la marca (re) conoci-
day deseado en muchos paises diferentes. Casillero, a
través de su leyenda, se convierte en embajador de la
marca Conchay Toro. Segun la leyenda, todo comenzd
cuando el fundador de la vifia se dio cuenta de que sus
mejores vinos fueron desapareciendo de la bodega. Con
el intento de disminuir la desaparicion de botellas, Don
Melchor, duefio de lavifia, se extendid el rumor de que
el diablo vivia y protege su bodega. Teniendo en cuenta
la sugerencia, los empleados comenzaron a oir ruidos y
sombras en el s6tano, un hecho que aumenta la intensi-
dad de la difusion de la historia, asi como la percepcion
de la verdad. Verdadero o falso, el hecho es que las bo-
tellas no han desaparecido mas, dando lugar a la marca
Casillero del Diablo.

El Diablo es conocido popularmente como una
criatura del mal y con grandes potencias, puede estar
asociado con fuera de la ley, el villano, el rebelde, los
muchos otros que pertenecen a este arquetipo que pro-
vocauna combinacion de miedoy atraccion, atrayendo
a lo prohibido, lo que no obedecen las leyes, sino que
crea su propia, es incontenible y tiene la libertad radi-

cal. “Esta identidad de marca requiere la capacidad de
asumir riesgos” (Mark; Pearson, 2003, p.134).

La marca adopta una serie de estrategias de comu-
nicacion y de branding, habilmente coordinada (Inte-
grated Brand Communication). Para este estudio, se se-
leccionaron algunos para hacer el analisis del discurso
multimodal de la marca y posterior comparaciéon con
la marca brasilena Garibaldi. Estas estrategias estan
vinculadas a Brand Experience y reforzar el Storytelling
del Casillero, son ellas: visitacion, E-Branding, Brand
Cultural Entertainment y Co-Branding.

Para vivenciar la leyenda, los visitantes estan in-
sertos en un escenario favorable, un casillero (una bo-
dega, sdtano) que estimula la imaginacion con efectos
de sonido, luces, oscuridad, las imagenes, los olores, la
temperatur. Ademas de eso, la performance del contador
de historias Casillero induce a los participantes a vivir,
a sentir la leyenda, afilando su imaginacion y generan-
do expectativa en cuanto a la experiencia de marca que
es ofrecido por la vina. El resultado es el buzz marketing
generado por el publico para compartir fotos, videos,
testimonios en sus redes sociales, digital o en persona.

Muchas son las estrategias utilizadas por la viiia,
pero una tiene mayor evidencia de utilizacion que
es el E-Branding. Esa es también una posibilidad para
aquellos que todavia no viven la historia en la vifia en
Chile, puedan sentirla en la distancia. La experiencia
es formada por un juego que esta disponible en el sitio
web oficial y permite vivir la experiencia del Casillero,
invitando a la persona para desafiar al diablo. Esto no
es sOlo un video que expone la marca de sus produc-
tos, la calidad, diferenciales; al entrar en la platafor-
ma a través de la sincronizacion con Facebook, puedes
interactuar con la historia. Como si eso no fuera sufi-
ciente, aparecen los datos, fotos de amigos que van de
sorprendiendo al largo de la historia, que proporciona
mas emocion y expectativas.

Las acciones de comunicacién de la marca estan fo-
cadas en su leyenday, a través de ella, podemos aprove-
char el potencial del Storytelling para el envolvimiento
del publicoy la consolidacion de la marca. Hay presen-
cia clara del hilo conductor en todas las acciones pro-
puestas por la marca.

Ya al analizar en escenario en Brasil los argumentos
de la marca pais son distintos y por su vez su cultura
también cuando miramos para Chile. Brasil es recor-
dado por su diversidad natural, cultural y racial ha-
ce con que sea un pais alegre, relajado, receptivo, de

“bien con la vida”. De acuerdo con el ranking de la “na-
cionalidad mas cool” (CNN, 2011, online), Brasil ocupo
el primer lugar. De acuerdo con el Manual de la marca



Brasil (2010), la marca de ese pais es representada gra-
ficamente por la sinuosidad, destaco la diversidad bio-
légica natural del pais, el cumplimiento de las curvas
de las montafas y las olas del mar. Los sentimientos,
siendo no lineales, se expresan también subjetiva-
mente en estos movimientos, la calidez y la alegria son
los mas destacados. Otra caracteristica que identifica
el pais en el imaginario colectivo, tanto nativos como
extranjeros, es la fiesta. Los colores elegidos reflejan
la brasilidad, Brasil se define como “un pais luminoso,
brillante y colorido.” Vibracién, movimiento y fiesta
reflejan el pais de carnaval y el futbol. Este conjunto
de argumentos de la marca territorio se refleja en la
expresion verbal “Sensacional!”.

En el imaginario colectivo, el vino se asocia con tem-
peraturas mas bajas, por lo tanto, cuando pensamos en
unamarca brasilefia de vinos, nos damos cuenta de que
hay un desafio en asociandolo a marca territorio debi-
do aladisparidad asociativa,ya que Brasil tiene fuertes
caracteristicas asociadas con el clima calido y playas.
Incluso los vinos producidos en la Serra Gaucha, regi-
on fria del pais, tiene dificultad para desvincularse de
una marca pais tropical.

Algunas marcas se han dado cuenta de esta dificul-
tad y transformaran en oportunidad. La Revista Bra-
silis (2013, online) tenia el titulo “Brasil innova en la
produccion de vinos tropicales”. Para analizarla, per-
cibimos el esfuerzo de comunicacién para aproximar
las disparidades asociativas.

Segun el sitio web oficial de la vifia brasilena es-
tudiada, ella fue fundada en 1931, por los agricultores
que vivieron la crisis de 1929. En ese momento, habia
muchos productos de diferentes familias del interior
que decidieron uniry fundaron la Cooperativa Agrico-
la Garibaldi. El nombre de este emprendimiento tuvo
como referencia la ciudad de origen, Garibaldi. Este, a
su vez, fue nombrado después de que el italiano Giu-
seppe Garibaldi, también conocido como el “héroe de
dos mundos” por haber participado en las guerras en
Ameérica del Sury Europa. En Brasil, Giuseppe Garibal-
di fue destacado en la Guerra de la Traperia, también
conocido como Revolucion Faroupilha. La vifia tiene el
espumoso Giuseppe Garibaldi, siendo el unico que se
refiere al italiano, sin embargo, las acciones de comu-
nicacion no se apropien de su historia. Para muchos es
solo un nombre mas.

Lavina Garibaldi ofrece visitas técnicas para la de-
gustacion de sus productos, que tienen un solo tipo
de régimen de visitas, que es gratuito. El recorrido in-
terno tiene unos 15 minutos de duracion, después es
posible degustar de tres a cinco productos. El énfasis
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entre los productos esta en el espumoso, el mas pre-
miado de Brasil. El altimo premio fue en diciembre
de 2013, con una medalla de plata. La bebida compitid
con mas de 600 etiquetas de diferentes paises, lo que
demuestra la calidad del producto. En 2014, la vifia
celebra los 83 afios de funcionamiento y, para esa oca-
sion se lanzara la linea Acordes super premium. Esta co-
secha fue elaborada para los paladares mas exigentes,
siendo una oportunidad para la entrada en nuevos
mercados. Lavinia lo define como la cara de Brasily la
etiqueta es ilustrada con las aves brasilefias que for-
man los acordes musicales, nombrando el origen de
su nombre.

Analisis de las experiencia de las marcas
Laexperiencia del Casillero del Diablo fue definido por
la estudiante Sabrina como un “ espectaculo de luces,
imagenesy sonidos, algo que nunca habia visto antes”.
La misma estudiante relata la experiencia: “Fuimos
al Subsuelo, lo que ellos llaman de bodega. Este lugar
estaba casi completamente oscuro, pero tuvo el efec-
to de luces y sonidos. Se podia escuchar las gotas de
agua que caen en muchos lugares, unos mas distantes
y otra mas cerca. Desde alli, el guia nos dejo solos en
este lugary dijo que el diablo iba a hablar con nosotros,
y entonces comenzo6 el espectaculo de luces, image-
nes y sonidos, algo que nunca habia visto antes”. Para
Claudia, “El Casillero del Diablo fue una experiencia
sensorial llena de suspenso. Para una persona como
yo, que no conocia, me senti emocionada. La historia
ilustra tan bien hecho que me fui de alli con una sen-
sacion maravillosa, jcomo si hubiera descubierto algo
muy importante!”. Sabrina complementa “La visita
concluy6 con una parada en la tienda de la marca, en
el mismo lugar. En general, ella fue rellena de sorpre-
sas e informaciones”. Al narraren la experiencia con la
marca, hay valorizacion del entorno internoy externo
y de la participacion activa del guia. El contacto de la
marca se describe con emocion todo el tiempo, siendo
elogiaday haciendo referencias a algo nunca habia ex-
perimentado antes.

Al analizar la experiencia del Casillero del Diablo,
percibimos la coherencia del discurso multimodal de
la marca. Todas las representaciones simbolicas tan-
gibles de este momento, tales como el escenario (la
casa del fundadory de toda la historia de la familia en
ese emprendimiento), los jardines y los vifiedos (en
referencia a la proximidad con origen del producto),
el entorno en el que los vinos son degustados (las ta-
zas, los quesos), la preparacion del guia para estimular
los visitantes, todos los aspectos fundamentales para
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la participacion y la atencion del publico. Las repre-
sentaciones construidas con el publico, y en él, lo en-
vuelven en la leyenda también y por el alto nivel de
estimulo en cuanto a los sentidos (oido, vision, tacto,
olfato, paladar), y proporcionan una combinacion ini-
mitable: en el Casillero no se transmite la leyenda, ella
esvivida.

La visita a la vina brasilefia fue hecha después de la
experienciarealizada en la Conchay Toro/Casillero del
Diablo (Chile). Las estudiantes ya habian visitado vifias
brasilefias, pero aun no conocian la vifia Garibaldi. La
estudiante Claudia dice que “no esperaba mucho, por-
que sabia que la experiencia chilena era muy distinta
de las vifias brasilefias, superior. Garibaldi fue inferior
en comparacion con las otras vifias de Brasil”. Después
de esta declaracion, los demas estudiantes comienzan
a comparar la visita a vifia Garibaldi con otras vifias
brasilefias, dado que la experiencia de la vifia chilena,
fue muy superior. “La expectativa de Garibaldi era baja
porque sabian que no era parecida como la de Chile”,
cita a Fernanda.

Ambas estudiantes dicen que en Chile cuentan la
historia con emocion, involucran a la audiencia de un
modo diferente: “Aqui (referencia a Garibaldi) es téc-
nico, no es emocional. .. podria darle mas informaci-
Oon sobre la forma de reconocer el vino, estimulan el
paladar, explorar los sentidos. ... “La exploracion de
los sentidos, citadas por las estudiantes es de suma
importancia en el momento de la experiencia para
generar memorias de marca, como afirma Lindstrom
(2007) en su obra.

Notamos que, en el momento que esperabamos
para comenzar la visita, estdbamos en un ambiente
propicio para la historia, contextualizada por fotos y
materiales antiguos, asi como la descripcion del pro-
ceso de elaboracion del vino. Sin embargo, toda esta
situacion no tiene ninguna relacidn con el recorrido
de la visita, pues no hay narracidn de la historia, de
la ciudad o del héroe Giuseppe Garibaldi. S6lo hay un
discurso que abarca los procesos de fabricacion de los
productos, sus premiosy laimportancia del cooperado
para la cooperativa.

Al analizar la experiencia de la marca Garibaldi
desde la perspectiva del DMM propuesto por Sil-
vestre et al (2009), Brand Communicatién (Kreutz, Mas
Fernandez, 2009), nos dimos cuenta de que los dis-
cursos a menudo carecen de hilo narrativo, debido a
esta falta de foco con respecto a los estimulos cons-
tructivos de la marca. Asi, no hay favorecimiento de
experiencia como estrategia de marca, o sea hay un
gran potencial para el uso de Storytelling tanto por el

Héroe (Giuseppe Garibaldi), como los inmigrantes, o
incluso la cooperativa, como se presenta en el libro
La nostra Cooperativa. También observamos que las
representaciones simbolicas y los aspectos positivos,
tales como premiosy calidad de la bebida no estan en
sintonia, por lo que no favorecen el fortalecimiento
de la marca.

Conclusién - La nueva mirada contextual

Esta investigacion, que tiene fundamentos tedricos a
la luz de autores de reconocido prestigio del tema, el
estudio de las marcas Casillero del Diablo y Garibaldi,
focus group y las entrevistas con profesionales del area,
permitid verificar la importancia y la forma en que
Storytelling influye en la construccidn y consolidacion
de imagen-concepto de la marca, generando vinculos
emocionales con sus audiencias. Como vimos, el Casil-
lero del Diablo, marca de propiedad de Conchay Toro,
tiene una historia atractiva, se desarrolla en multiples
plataformas de modo coherentey tiene el papel de em-
bajador principal de la marca, ya que su leyenda tras-
ciende las fronteras geograficas y culturales.

Ya Garibaldi tiene gran potencial para construir su
imagen-conceptoapartirde suStorytelling, sin embargo,
no lo hace de eso su estrategia de marca. Una diferen-
cia puede ser el foco de las viiias estudiadas: Garibaldi
tiene el foco en su productoy en el cooperado, Concha
y Toro a su vez, en la construccién/consolidacion de la
marca con el publico a través de las experiencias.

Las experiencias permiten mayor conexion emo-
cional entre la marca y audiencia y, si analizamos los
puntos que preceden y suceden la experiencia, podri-
amos como gestoras de branding, definir la experiencia
como la composicion en tres actos: Expectativa (mo-
mento que precede la experiencia), la experiencia (sus
propias vivencias) y la memoria (después de la expe-
riencia). Estos actos estan conectados, no ocurren de
modo aislado, sino que son un proceso de acciéon y re-
accion. Al unirse con las tres compulsiones universa-
les propuestas por Batey (2010) el proceso ritualistico

- dar, recibir y retribuir - entendemos la complejidad
y la fuerza de este conjunto. Al hacer este proceso de
modo ciclico, podremos sugerir el origen del ritual de
la experiencia contemporanea.

En el primer momento que precede la experiencia,
las expectativas, los publicos se preparan para la expe-
riencia de la marca, y puede considerarse un proceso
motivacional relacionado con la recompensa de la ac-
cidn, el acto de recepcion, la propia experiencia. Cuanto
mayor sea la expectativa, mayor es la produccién de do-
pamina y, por consiguiente aumento de la motivacion.



Ese ciclo relacionado con la produccion de la hormona
esta conectado a la busqueda del placery la recompensa,
que sera entregada en la experiencia de marca. En estos
momentos de mucha motivacion es fundamental que
tenga emocion, una vez esta muevey la razon concluye.
En esta fase se encuentra la primera compulsion univer-
sal: el dar. Las marcas deben dar argumentos, estimulos,
la verdad, para el segundo momento tengan éxito. La
expectativa debe planificarse sobre la base de una iden-
tidad clara, en la que la esencia y propdsito son la base
para generar estimulos que conectan con la experiencia.

La experiencia en si es el acto de la recepcion, es en
ese que la promesa de lamarca se desprende del racional
paraloemocional. Es el momento de sentir, es cuando la
audiencia convierte la marca en el significado, que esta
integrado de forma natural en su engrama. Por lo tanto,
es importante la coherencia de las acciones y el paso de
un momento al otro, para que cuando la marca sea de-
codificada, esté conectado con lo que se idealiz6 de que
la ubicacion mental, el posicionamiento pertenencia al
grupo asociativo (engrama) construido por la propia
marca. De lo contrario, si se asocia a otro engrama, toda
la experiencia reforzara los atributos de otro grupo de
caracteristicas que no benefician necesariamente a la
marca como idealizada en su posicionamiento.

El altimo acto es la memoria, es el resultado de todos
los estimulos anteriores, presentes en la expectativa y
la experiencia - vivencia de la promesa de la marca. Las
marcas, en general, buscan la fuerza, la presencia posi-
tivay constante en el cotidiano de los publicos, es decir,
no solo quieren ser recordados, pero se considera que
son parte de la historia de qué disfruta. Este momento,
el recuerdo, se forma también por la retribucion, es de-
cir, la respuesta a lo que fue construido. Pero las audien-
cias solo retribuyen (transmiten vivencia) cuando esta
experiencia superar la experiencia pasada. La base com-
parativa son sus experiencias de cada publico: cuando
estas no fueron superadas pareceran repetidasy por lo
tanto ya contestadas, interrumpiendo el ciclo. Es nece-
sario buscar la sinergia de los actos. La experiencia en
si no se puede medir, pero la reaccion, devolucion del
publicos puede ser potencializada en el nuevo ciclo ri-
tualistico. Por lo tanto, el recuerdo es la continuidad de
la experiencia vivida. Retribuir esta experiencia y com-
partirla con mas personas a través de las historias es el
nuevo comienzo del ritual contemporaneo ciclico.

En este estudio, se hizo evidente la importancia
del Storytelling, no solo como un hilo conductor, pero
sobre todo por la posibilidad de despertar emociones,
favoreciendoy fortaleciendo la marca por medio de los
enlaces emocionales con los publicos.
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Dada la complejidad del proceso descrito es im-
prescindible el designer de la experiencia de marca, lo
que permite la construccion estratégica de actos y sus
respectivas compulsiones. Asi, todas las acciones tie-
nen reacciones en las etapas siguientes y son decisivas
para la continuidad y la sinergia del nuevo ciclo ritu-
alistico. Teniendo en cuenta lo anterior, y al analizar
las experiencias vividas en las dos vinas por el grupo
de estudiantes, las entrevistas con profesionales de la
area, el marco tedrico, los contextos, los discursos y la
imagen-concepto de las marcas Casillero del Diablo y
Garibaldi, verificamos que el disefio de una experien-
cia con foco en Storytelling debe considerar:

1. Elconocimiento de la esencia de la marca, su
propdsito y su contexto socio-historico.

2. Laconstruccion de una historia atractiva,
provocativa y que pueda ser ampliamente
comunicada en muchos medios diferentesy
estrategias de comunicacion con el fin de ge-
nerar expectativas y emocionar al publico, ya
que, de acuerdo con Lindstrom (2007), cuanto
mas alta es la expectativa, mayor es la produc-
cion de la dopamina, cuanto mas dopamina,
mayor es el placer, cuanto mas placer, mayor
es laretencidn de la marca en la memoria de
los publicos.

3. El conocimiento del publico: caracteristicas,
intereses, estilo de vida, entre otros, pues es
necesario tener planificacion basica, adaptado
a los publicos.

4. Lapreparacion del entorno fisico para la expe-
riencia de marca.

5. Lageneracion de nuevas formas de revivir
la experiencia a través de la restauracion del
recuerdo.

Al terminar esta investigacion, entendemos que es-
to es sdlo un primer paso, porque el tema es complejo
y requiere nuevos estudios y mas observaciones de las
practicas de las marcas. Se recomienda que la propuesta
descrita anteriormente sea aplicada en marcas bajo ob-
servaciones de un grupo de investigadores del area para
considerar las nuevas propuestas que puedan emerger.

Referéncias

Aaker, D.(1998). As marcas — Brand Equity: gerenciando o
valor da marca. Sdo Paulo: Elsevier.

AMA (2013). Disponible en http://www.marketingpo-
wer.com/Pages/ default.aspx . Acceso en 28 de sep-
tiembre de 2013.



54 BRANDTRENDS JOURNAL - OUTUBRO 2014

Baldissera, R. (2003). Imagem-conceito: a indomavel
orgia dos significados. XX VI Intercom. Disponible en
http://www.sinprorp.org.br/clipping/2003/2003_
NPos_baldissera.pdf. Acceso en 20 de noviembre
de 2013.

Baldissera, R. (2008). Significacdo e comunicagdo na
construcdo da imagem-conceito. Revista Fronteira-

-estudos mididticos. Disponible en http://www.uni-
revista.unisinos.br/ _pdf/UNIrev_Baldissera.PDF
Acceso en 18 de noviembre de 2013.

Babini, L. et al (2013). Dossié Storytelling. HSM
Management, 17 (99). Disponible en http://www.
movimentobrasilhsm.com.br/wp-content/
uploads/2013/09/98-102-D-Case.pdf. Acceso en oI
diciembre de 2013.

Batey, M. (2010). O Significado da Marca: como as marcas
ganham vida na mente dos consumidores. Tradugao: Ga-
briel Zide Neto. Rio de Janeiro: Best Business.

Boone, L., & Kurtz, D. (1998). Marketing contempordneo.
Rio de Janeiro: LTC.

Ciudad de Garibaldi (2014). Disponible en http://www.
garibaldi.rs.gov.br/a-cidade/historia-de-garibaldi/
Acceso en 04 de enero de 2014.

CNN (2011). Ranking de los paises mds cool. Disponible en
http://g1.globo.com/mundo/noticia/2011/01/cnn-

-elege-brasileiro-como-o-povo-mais-legal-do-
-mundo.htm]l Aceso en 20 de noviembre de 2013.

Cobra, M. (1997). Marketing bdsico: uma abordagem brasi-
leira (4° edicdo). Sao Paulo: Atlas.

Costa, J. (2013). Los 5 pilares del branding: anatomia de la
marca. CPC Editor.

Damasio, A. (1995). O Erro de Descartes: Emogdo, Razdo e Cé-
rebro Humano. Lisboa: Publica¢des Europa-Ameérica.

Dias, F. (2013). Experiéncia de marca. Lajeado: 20 de
outubro. Entrevista concedida a [sis Fabiane da Sil-
veira Fiihr.

Duarte, J. (2006). Entrevista em Profundidade. In J. Du-
arte & A. Barros (Orgs.), Métodos e técnicas de pesquisa
em comunicagdo (pp. 62- 82). Sao Paulo: Atlas.

Duarte, M. (2006). Estudo de caso. In J. Duarte & A.
Barros (Orgs.), Métodos e técnicas de pesquisa em comu-
nicagdo (pp. 215-235). Sao Paulo: Atlas.

Fog, K., Budtz, C. ,& Baris, Y. (2003). Storytelling: Brand-
ing in Practice. New York: Springer.

Frutiger, A. (1999). Sinais & Simbolos: Desenho, projeto e sig-
nificado. Sao Paulo: Martins Fontes.

Ghio, M. (2011). Oxitobrands: marcas humanas para um
mercado emocional. Lima: Editorial Planeta Peru S. A.

Goldman, M. (1987). A construcéo ritual da pessoa: a
possessao no Candomblé. In Moura (Org.), Candom-
blé: desvendando identidades. Sao Paulo: EMW.

Guerra de la Traperia (2013). Disponible en http://
www.historiadobrasil.net/farrapos/ Acceso en 20
de diciembre de 2013.

Yung, C. (1977). O Homem e seus Simbolos. Rio de Janeiro:
Editora Nova Fronteira.

Jung, C. (2000). Os arquétipos e o inconsciente coletivo. Pe-
tropolis: Editora Vozes.

Kreutz, E. (2011). O Discurso Multimodal das Marcas
Mutantes. XXXIV Intercom. Disponible en http://
www.intercom.org.br/papers/nacionais/2011/resu-
mos/R6-2423-1.pdf. Acceso en 10 de abril de 2013.

Kreutz, E.,& Mas Fernandez, F. (2009). Branding e as
tendéncias da comunicacdo mercadoldgica. IBER-
COM- Madeira, Portugal, abril.

Kotler, P. ,& Amstrong, G. (1999). Principios de Marketing
(72 edigdo). Rio de Janeiro: LTC.

Kotler, P. (1981). Administragdo de marketing: andlise, pla-
nejamento e controle. Sao Paulo, SP: Atlas.

Lindstrom, M. (2007). Brandsense. Porto Alegre: Book-
man.

Linhares, D.,& Soares, I. (2013). Marca Pais: a logo co-
mo recurso mercadoldgico dos paises latino ameri-
canos. Disponible en http://revista.unicuritiba.edu.
br/index.php/percurso/ article/download/504/389
Acceso en 03 de diciembre de 2013.

Losana, A. (2011). Las Marcas que queremos: de Ma-
quiavel a Neurociencia. Estrategia y Evaluacion.
Area Global de Comunicacién y Marca. Set.

Mark, M. ,& Pearson, C. (2003). O herdi e o fora-da-lei: co-
mo construir marcas extraordindrias usando o poder dos
arquétipos. Sao Paulo: Editora Cultrix.

Manual de la marca de Brasil. (2013). Disponible en
http://www.turismo.gov.br/  export/sites/default/
turismo/multimidia/logotipos_marcas/galeria_ar-
quivos_logotipos_marcas/m_brasil_nova_manu-
al_1.pdf. Acceso en 20 de noviembre de 2013.

Marca pais Chile (2013). Disponible en http://www.
prochile.gob.cl/importadores/ Acceso en 09 de sep-
tiembre de 2013.

Martins, J. (2007). A natureza emocional da marca: cons-
trugdo de empresas ricas. Rio de Janeiro: Elsevier.

Mollerup, P. (2000). Marks of Excellence: the history and
taxonomy of trademarks. London: Phaidon.

Pinho,].B.(1996). Opoderdasmarcas. Sao Paulo: Summus.

Plataforma interactiva da Concha y Toro (2013). Dis-
ponible en http://winelegendmovie.com/languages.
php Acceso en 15 de noviembre de 2013.

ProChile (2013). Disponible en http://www.prochile.
gob.cl Acceso en 03 de noviembre de 2013.

Prodanov, C.,& Freitas, E. (2009). Metodologia do traba-
lho cientifico: métodos e técnicas da pesquisa e do trabalho



académico. Novo Hamburgo, RS: Feevale.

Silvestre, C., Kreutz, E., Mas Fernandez, F., Vieira, J.
,& Miiller, T. (2009). O Discurso da Marca: o caso Na-
tura e NaturaPura. VIII Congresso LUSOCOM. Lisboa:
Lusodfona.

Stumpf, I. (2006). Pesquisa bibliografica. In J. Duarte,
A. Barros (Orgs.), Métodos e técnicas de pesquisa em co-
municagdo (pp.51-61). Sdo Paulo: Atlas.

Thompson, J. (1995). Ideologia e cultura moderna. Petro-
polis: Vozes.

Revista Brasilis (2013). Disponible en http://revista.
brasil.gov.br/reportagens/vinhos-tropicais/brasil-

-inova-na-producao-de-vinhos-tropicais  Acceso
en 23 de agosto de 2013.

Ries, A.,& Trout, J. (1993). Posicionamento: a batalha pela
sua mente (4 edi¢do). Sdo Paulo: Pioneira.

Vinia Conchay Toro. (2013). Disponible en http://www.
conchaytoro.com/web/ ?lang=es Acceso en 2I de
agosto de 2013.

Vifia Garibaldi (2013). Disponible en http://www.vini-
colagaribaldi.com.br/ Acceso en 20 de septiembre
de 2013.

Yamaoka, E. (2006). O Uso da Internet. In J. Duarte, A.
Barros (Orgs.), Métodos e técnicas de pesquisa em comu-
nicagdo (pp. 146-162). Sao Paulo: Atlas.

BRANDTRENDS JOURNAL - OUTUBRO 2014

55



56 BRANDTRENDS JOURNAL - OUTUBRO 2014

ARTIGO

O IMPACTO DO
PAIS-DE-ORIGEM
NA INDUSTRIA
PORTUGUESA
DE CALCADO

AUTOR Cdtia Fernandes Crespo
INSTITUICAO Instituto Politécnico de Leiria, Portugal

AUTOR Nuno Crespo
INSTITUICAO Universidade de Lisboa, Portugal

AUTOR Eunice Roxo
INSTITUICAO Instituto Politécnico de Leiria, Portugal




BRANDTRENDS JOURNAL - OUTUBRO 2014 57

®

@

RESUMO O pais-de-origem detém um elevado poten-
cial para influenciar as perce¢des dos compradores e
consequentemente o grau de aceitagdo das marcas e
dos produtos. Os compradores exibem frequentemen-
te fortes estereotipos relativos a diferentes paises, po-
sitivos ou negativos, que podem ser refletidos na ima-
gem da marca que se encontra a ser alvo de avaliacao.

O presente estudo desenvolve um modelo concep-
tual para investigar as consequéncias que o pais-de-

-origem exerce na qualidade percebida dos produtos e
servicos, na capacidade percebida de inovacao, na leal-
dade a marca e na confianca e satisfacao do comprador.

As hipdteses do modelo estrutural sdo empiricamente
testadas com dados recolhidos através da aplicacdo deum
questionario internacional, que recolheu respostas de 24
paises, de 68 compradores B2B de calgado portugués.

Os resultados indicam que o pais-de-origem da
industria portuguesa de calcado influencia positiva-
mente a qualidade percebida do produto e do servico,
a capacidade percebida de inovacdo e a confianca do
comprador. Adicionalmente, a qualidade percebida
do produto e do servigo e a capacidade percebida de
inovagao aumentam a satisfagao do comprador. Os re-
sultados fornecem um importante contributo em ter-
mos da clarificacdo tedrica das consequéncias do pais-

-de-origem e da identificacdo das implica¢des para a
gestdo que lhe estdo associadas.

Palavras-chave: Pais-de-origem, marca, quali-
dade percebida do produto e servico, capacidade de
inovacao percebida, lealdade, confianca, satisfacdo do
consumidor.

ABSTRACT The country-of-origin is argued to be able
to influence the buyers’ perceptions and judgments
and consequently the degree of brands and products
acceptance. Consumers frequently exhibit strong, po-
sitive or negative, countries stereotypes that can be
reflected on the image of the brand under evaluation.

This study develops a conceptual model to investi-
gate the consequences that country-of-origin exerts on
the perceived product and service quality, perceived
innovation capability, brand loyalty, and costumer’s
trust and satisfaction.

The structural model hypotheses are empirically tes-
ted with a dataset comprised of an international survey
data, which collected responses from 24 different coun-
tries, from 68 buyers of the Portuguese footwearindustry.

Results indicate that the Portuguese footwear in-
dustry country-of-origin positively influences the

perceived product and service quality, the perceived
innovation capability and the buyer's trust. Additio-
nally, the perceived product and service quality and the
perceived innovation capability increase customer’s
satisfaction. The results provide substantive insights
to country-of-origin consequences and managerial
implications.

Keywords: Country-of-origin, brand, perceived
product and service quality, perceived innovation ca-
pability, loyalty, trust, customer satisfaction.

RESUME Le pays dorigine dispose d'un fort poten-
tiel d’influencer les perceptions et les jugements des
acheteurs, et par conséquent, le degré d’acceptation de
marques et de produits. Les consommateurs présen-
tent souvent de forts stéréotypes, positifs ou négatifs,
sur les différents pays qui peuvent étre reflétés sur
I'image de la marque en cours d’évaluation.

Cette étude développe un modele conceptuel pour
étudier les conséquences que le pays d'origine exerce
dans la qualité percue des produits et services, la ca-
pacité d’'innovation percue, fidélité a la marque, et la
confiance et la satisfaction de I’acheteur.

Les hypotheses du modele structurel sont vérifiées
empiriquement par les données collectées par 'appli-
cation d'un questionnaire international, qui a recueilli
les réponses de 24 pays différents, a partir de 68 ache-
teurs de I'industrie portugaise de la chaussure.

Les résultats indiquent que le pays d'origine de
I'industrie portugaise de la chaussure exerce une in-
fluence positive sur la qualité percue des produits et
services, la capacité d'innovation percgue et la confiance
del’acheteur. En outre, la qualité percue des produits et
services et la capacité d'innovation percue d’augmente
la satisfaction d’acheteur. Les résultats fournissent une
contribution importante en termes de clarification
théorique des conséquences des pays dorigine et de
I'identification des implications managériales.

Mots clés: Pays d’'origine, marque, qualité percue
des produits et services, capacité d’'innovation percue,
fidélité, confiance, satisfaction de I'acheteur.

RESUMEN El pais de origen tiene un alto potencial so-
bre la influencia en las percepciones de los comprado-
resy en consecuencia, en el grado de aceptacion de las
marcas y sus productos. Los compradores a menudo
exhiben fuertes estereotipos sobre diferentes paises,
positivos o negativos, que pueden reflejarse en la ima-
gen de la marca, y que es objeto de evaluacion.
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En este estudio se a desarrollado un modelo conceptu-
al para evaluar las consecuencias que el pais de origen
ejerce sobre la calidad percibida del producto y su ser-
vicio, la capacidad de innovacion percibida, lealtad a la
marca,y en la confianzay satisfaccion del comprador.

Las hipdtesis del modelo estructural son empirica-
mente probadas con un conjunto de datos recogidos a
través de la aplicacidn de un cuestionario internacional,
que recoge las respuestas de 24 paises diferentes, de 68
compradores B2B de la industria del calzado portugués.

Los resultados han indicado que el pais de origen
de la industria del calzado portugués influye positiva-
mente en la calidad del producto y servicio percibida,
la capacidad de innovacion percibiday en la confianza
del comprador. Ademas, la calidad del producto y ser-
vicio percibida, la capacidad de innovacion percibida
aumentan la satisfaccion del comprador. Los resul-
tados proporcionan una importante contribucion en
términos de clarificacion teérica de las consecuencias
del pais de origen y en la identificacidn de las implica-
ciones para la gestion.

Palabras-clave: Pais del origen, marca, calidad per-
cibida del productoy el servicio, capacidad de innovacion
percibida, lealtad, confianza, satisfaccion del cliente.

Introducao
O pais-de-origem desempenha um papel crucial na ava-
liagdo das marcas por parte dos compradores (Johans-
son, Douglas, & Nonaka, 1985). Estudos recentes (e.g.
Chen, Su, & Lin, 2011) enfatizam o facto de a investiga-
cao centrada nos efeitos do pais-de-origem permanecer
ainda bastante escassa. Adicionalmente, “enquanto a
maioria dos estudos anteriores tem investigado o efei-
to do pais-de-origem no valor atribuido as marcas em
mercados B2C, os estudos focados no efeito do pais-de-
-origem nos mercados internacionais B2B sdo pratica-
mente inexistentes” (Chen et al., 2011, p. 1235).

As marcas B2B constituem um vetor fundamen-
tal na selecdo mental de potenciais fornecedores por
parte dos compradores (Riel, Mortanges, & Streukens,
2005). No entanto, o estabelecimento de uma analise
comparativa entre a investigacdo B2B e B2C permite
verificar que a investigacdo focalizada nos efeitos do
pais-de-origem nos mercados B2B internacionais é
ainda bastante limitada (Chen et al., 2011; Mudambi,
Doyle, & Wong, 1997; Riel et al., 2005).

O presente estudo pretende investigar, no contex-
to dos mercados B2B, os efeitos que o pais-de-origem
exerce nas percecoes das marcas formadas nas mentes
dos consumidores. Para este efeito, sdo alvo de analise

os efeitos do pais-de-origem nas percecdes dos compra-
dores internacionais da industria portuguesa de calca-
do. A motivagao intrinseca a decisdo de selecionar como
foco da analise a industria portuguesa de calgado esta
relacionada com o facto de esta industria ter vindo a exi-
bir, ao longo dos ultimos anos, uma tendéncia de repo-
sicionamento estratégico pautada por uma forte aposta
na diferenciacdo pela qualidade, pelo design e pela ino-
vagdo. De acordo com a OECD (2010), a industria por-
tuguesa de cal¢ado constitui um excelente exemplo de
inovacao, diferenciagdo pela qualidade e modernizacao,
evidenciando uma aposta em segmentos de maior va-
lor acrescentado (Apiccaps, 2010; Euromonitor, 2009).
Com efeito, a industria portuguesa de calcado assume-
-se atualmente como o setor mais internacionalizado,
exportando 95% da sua producao e revelando uma ten-
déncia crescente do respetivo preco médio exportador
(Apiccaps, 2011).
A investigacdo focalizada nos efeitos do pais-de-
-origem pretende analisar e compreender como os
consumidores percecionam as marcas originarias de
um determinado pais (Roth & Romeo, 1992), avalian-
do a influéncia exercida pelo pais-de-origem no grau
de aceitacdo das marcas e produtos por parte dos con-
sumidores (Dzever & Quester, 1999). Os consumidores
exibem frequentemente fortes esteredtipos, positivos
ou negativos, relativamente a determinados paises, os
quais podem ser refletidos na imagem da marca que
constitui objeto de avaliacdo. A formacdo de uma ima-
gem positiva (ou negativa) associada a uma marca de
um determinado pais-de-origem, pode ser extensivel
a todas as marcas-produto associadas a esse pais em
particular (Agrawal & Kamakura, 1999).

O pais-de-origem revela uma forte capacidade
de influéncia sobre o valor da marca (Sanyal & Datta,
2011), o qual é considerado ser um resultado da quali-
dade percebida, lealdade, notoriedade e associagdes a
marca (Aaker, 1991). O presente estudo desenvolve um
modelo conceptual que investiga as consequéncias que
o pais-de-origem exerce em antecedentes do valor da
marca, estimando as principais implica¢gdes que sdao
colocadas a qualidade percebida do produto e do ser-
vico, a lealdade a marca e a outras associacGes a marca,
utilizando como caso de analise a industria portuguesa
mais internacionalizada, o setor do cal¢ado.

Modelo Conceptual e Hipoteses

O modelo conceptual é apresentado na Figura 1. O ra-
cional subjacente as hipodteses construidas € apresen-
tado nas secgdes seguintes.



Figura 1. Modelo conceptual e hipéteses
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A qualidade percebida é a chave do posicionamento
de marcas corporativas e de marcas de produtos, sen-
do uma das motiva¢des fundamentais subjacentes ao
processo de compra (Aaker, 1996). A forca associada a
qualidade percebida é um reflexo simultaneo de atri-
butos tangiveis e intangiveis. Esta bidimensionalidade
é particularmente relevante nos mercados B2B, onde a
qualidade do servico, associada ao contacto pessoal e a
servicos complementares de suporte, constitui um su-
plemento fundamental a qualidade tangivel do produ-
to no processo de formacao de vantagem competitiva
(Alvarez & Galera, 2001; Chen et al., 2011).

Diversos autores (e.g. Cacioppo & Petty, 1982; Dze-
ver & Quester, 1999; Ting, 2012) tém salientado a re-
levancia do pais-de-origem ao nivel da explicagido dos
niveis de qualidade percebida associados a atributos
tangiveis e intangiveis (Chen et al., 2011; Rauyruen &
Miller, 2007).

A partir da teoria da categorizacdo, Balabanis &
Diamantopoulos (2011) defendem que os consumido-
res estruturam o seu conhecimento ou avaliagdo de um
produto ou marca em funcgdo de categorias (Gutman,
1982; Punj & Moon, 2002). De acordo com esta teoria
as “pessoas ndo avaliam deliberadamente e individu-
almente cada novo estimulo a que sdo expostas, mas
avaliam um estimulo tendo em conta se o mesmo pode,
ou nao, ser classificado como membro de uma catego-
ria previamente definida” (Keller, 2003, p. 609). Neste
contexto, o pais-de-origem tem sido usado como uma
importante categorizagao por parte dos consumidores
(Gregan-Paxton & John, 1997). Tal como demonstrado
por Han (1989), o pais-de-origem €, simultaneamente,
a fonte de um estereétipo e uma proxy para outros atri-
butos do produto ou marca. Os consumidores frequen-
temente elaboram julgamentos de qualidade, tendo em
conta a imagem do pais-de-origem da marca e, con-
sequentemente, criam esteredtipos sobre o conjunto
de produtos e marcas provenientes de um pais espe-
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cifico (Verlegh & Steenkamp, 1999). Alguns autores
(e.g. Ting, 2012; Verlegh & Steenkamp, 1999) também
concluiram que a qualidade percebida dos produtos
revela frequentemente uma associagdo mais forte ao
pais-de-origem, do que ao préprio preco do produto.
Neste contexto, € proposta a seguinte hipotese:

Hipotese 1 (H1): O pais-de-origem da indus-
tria portuguesa de calcado estd positivamente
associado a qualidade percebida do produto e
do servico pelos compradores internacionais
do setor.

O pais-de-origem e a capacidade
percebida de inovacao
A inovacdo é um determinante fundamental da perfor-
mance do marketing, particularmente no contexto dos
mercados B2B (Merrilees, Rundle-Thiele, & Lye, 2011).
A capacidade de inovacdo de uma empresa encontra-
-se relacionada com as suas competéncias para aplicar
recursos para converter ideias e conhecimentos em
novos produtos, novos processos ou novos sistemas,
que possam beneficiar a empresa e os seus stakeholders
(Hogan, Soutar, McColl-Kennedy, & Sweeney, 2011;
Lawson & Samson, 2001). A capacidade percebida de
inovacao pode ser avaliada ao nivel nacional (Furman,
Porter, & Stern, 2002; Porter & Stern, 2001), consti-
tuindo uma peca fundamental da formacao daimagem
de um pais (Roth & Romeo, 1992). Atualmente, exis-
te evidéncia empirica que postula que a avaliagdo dos
consumidores face a determinados produtos ou mar-
cas, designadamente em termos de capacidade perce-
bida de inovacao, € influenciada pelo pais-de-origem
(Han & Terpstra, 1988).

Neste sentido, podemos argumentar que a imagem
que os consumidores associam a um determinado pa-
is pode condicionar a sua percecao sobre a capacidade
percebida de inovagao desse mesmo pais, conduzindo
a formacdo da seguinte hipodtese:

Hipotese 2 (H2): O pais-de-origem da industria
portuguesa de calgado esta positivamente asso-
ciado a capacidade percebida de inovagdo por
parte dos compradores internacionais do sector.

Pais-de-origem e confian¢a dos compradores

A semelhanc¢a de uma marca corporativa, ou de uma
marca produto, a imagem de um pais deve ser estrate-
gicamente monitorizada e controlada. A formacao de
uma imagem positiva de um pais, favorece a constru-
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¢do de uma reputacao favoravel dos produtos, influen-
ciando positivamente as decisdes dos compradores
(Jaffe & Nebenzahl, 2006). Neste contexto, Rosebloom
and Haefner (2009) encontraram suporte para uma re-
lagdo positiva entre o pais-de-origem e a confianga nas
respetivas marcas. Analogamente, Jaffe and Nebenzahl
(2006) evidenciaram uma lista de atributos especificos
associados a um conjunto de paises, tendo verificado a
existéncia de uma potencial influéncia desses atribu-
tos na confianca dos compradores B2B, condicionan-
do consequentemente a sua decisdo de escolha de uma
marca ou produto proveniente de determinado pais.
Deste modo, € proposta a seguinte hipotese:

Hipotese 3 (H3): O pais-de-origem da indus-
tria portuguesa de calcado esta positivamente
associado a confianca revelada pelos compra-
dores internacionais do sector.

Qualidade percebida do produto e servigo

e satisfacao do consumidor

A satisfacdo do consumidor pode ser definida como
o estado afetivo global que resulta dos sentimentos e
emocdes associados a compra e a experiéncia de con-
sumo de um determinado produto ou servigo (Agarwal,
Malhotra, & Bolton, 2010). Diversos autores (Cronin
& Taylor, 1992; Ming et al., 2012) concluiram que a
qualidade do servigo € um importante antecedente da
satisfacdo do consumidor. Aaker (1991) defende que a
qualidade percebida é uma das dimensées do valor da
marca. A qualidade percebida pode néao coincidir com
areal qualidade do produto, dado resultar da avaliacao
subjetiva que o consumidor faz do produto (Zeithaml,
1988). Neste sentido, a satisfagdo e a qualidade perce-
bida sdo conceitos que se encontram intrinsecamen-
te relacionados (Churchill & Surprenant, 1982; Olsen,
2002). Johnson and Gustafsson (2006) sugerem uti-
lizar os “olhos do cliente” para melhorar a qualidade
percebida, a satisfagdo e a lealdade do mesmo (Olsen,
2002). De acordo com esta visdo, a satisfacdo é uma das
facetas que resulta da avaliacdo global dos consumido-
res, podendo ser antecipada a partir das percecdes de
qualidade incorporadas no processo de avaliacdo cog-
nitivo de um produto (Johnson & Fornell, 1991). Nes-
te sentido, Olson (2002) assume a existéncia de uma
importante associagao entre a qualidade e os niveis de
satisfacdo. Deste modo podemos argumentar que:

Hipotese 4 (H4): A qualidade percebida do
produto e do servigo do calgado portugués esta

positivamente associada com a satisfacdo dos
compradores internacionais do sector.

Capacidade percebida de inovacao e satisfacao do

consumidor

As empresas podem utilizar as suas capacidades de

inovagdo para criar novos produtos, efetuando um lan-
camento on-time no mercado (Chen, 2009; Teece, Pisa-
no, & Shuen, 1997). Adicionalmente, quando as capaci-
dades e competéncias de inovacéo sdo orientadas para

o consumidor, revestem-se de um elevado potencial de

influéncia dos seus niveis de satisfacao, lealdade e re-
tencao (Hogan et al., 2011). Fynes e Voss (2001) salien-
tam que ainovac¢do com foconamelhoriadodesigneda

qualidade tem gerado efeitos positivos no incremento

da satisfacao do consumidor. Consequentemente, a ca-
pacidade de inovacdo dos produtores portugueses de

calcado, direcionada para a melhoria das experiéncias

de consumo, pode influenciar positivamente a satisfa-
¢do dos consumidores. Face aos argumentos expostos,
propomos a seguinte hipotese:

Hipotese 5 (H5): A capacidade percebida de
inovacdo do calcado portugués esta positiva-
mente associada com a satisfacdo dos compra-
dores internacionais do sector.

Confianca do comprador e lealdade a marca

A confianca e o afeto a marca sdo fatores fundamentais
para o desenvolvimento da lealdade e do compromisso
com a marca (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Adicio-
nalmente, a confianca e o compromisso afetivo com o
fornecedor contribuem para o reforgo da lealdade do
comprador, por beneficiarem a imagem global corpo-
rativa (Chaudhuri & Holbrook, 2001). O comprador
B2B caracteriza-se frequentemente por enfatizar a im-
portancia do estabelecimento de uma relagcdo de quali-
dade com o seu fornecedor, em virtude da construgao
de uma relacdo pautada por confianga e compromisso
afetivo (Rauyruen & Miller, 2007). Reichheld e Schef-
ter (2000) encontraram também suporte empirico
para a importancia desempenhada pela confian¢a no
processo de construcdo da lealdade dos consumido-
res. Tendo como base estes argumentos, € proposta a
seguinte hipdtese:

Hipotese 6 (H6): A confianca nos produtores
de calcado de portugués estd positivamente as-
sociada a lealdade dos compradores internacio-
nais do sector.



Satisfacao do consumidor e lealdade a marca
Atualmente, a satisfacdo do consumidor é uma das
variaveis na investigacdo em marketing mais frequen-
temente associada a lealdade dos consumidores (An-
daleeb, 1996; Bennett et al. , 2005; Ravald & Gronroos,
1996). A obtencéo de elevados niveis de satisfacdo dos
compradores repercute-se num comportamento de
compra repetida e cooperativo para com o fornecedor
(Fiol, Alcaiiiz, Tena, & Garcia, 2009). Neste sentido, a
satisfacdo dos consumidores é considerada uma de-
terminante fundamental da lealdade a marca (Aaker,
1996; Bennett, Hartel, & McColl-Kennedy, 2005; Giese
& Cote, 2000).

Deste modo, podemos esperar que um aumento
na satisfacdo dos compradores B2B internacionais de
calcado portugués contribua para aumentar os niveis
de lealdade dos mesmos. Assim sendo, propde-se a se-
guinte hipdtese:

Hipotese 7 (H7): A satisfacdo dos compradores
internacionais de calcado portugués esta positi-
vamente associada com a sua lealdade.

Método
Amostra e recolha de dados
O presente estudo analisa as percecdes dos compra-
dores internacionais de calcado portugués, com vista
a aferir o impacto do pais-de-origem nas percecdes e
avaliaces dos compradores. Os dados foram recolhi-
dos em 2013, através da implementacdo de um ques-
tionario internacional langcado em inglés, francés e
portugués. O questionario recolheu respostas de 24
paises, de 68 compradores internacionais de calcado
portugués. A construcdo do questionario teve como
base uma revisido extensiva da literatura, com vista a
detetar medidas com potencial para capturar os cons-
tructos que constituem o alvo da investigacdo. O ques-
tionario foi preparado em inglés e posteriormente tra-
duzido para portugués e francés. Foi testada a precisdo
do questionario, através do recomendado processo de
back-translation. Na fase subsequente, trés especialistas
académicos na darea de marketing internacional proce-
deram a revisdo do questiondrio, tendo verificado a
clareza das questdes, adequabilidade das escalas, or-
denacdo das questdes e tempo apropriado de resposta.
Com vista a avaliar a clareza do questionario, foi
implementado um pré-teste através de sete entrevistas
em profundidade semi-estruturadas dirigidas a forne-
cedores de calgado portugués, representantes da maior
associagdo portuguesa de cal¢ado e a compradores in-
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ternacionais de calcado portugués. As entrevistas indi-
viduais em profundidade semi-estruturadas geraram
um conjunto de sugestdes que foram incorporadas na
versdo final do questiondrio para melhorar a sua clare-
za e compreensdo. O questionario final foi disponibili-
zado online e enviado por email para 670 compradores
internacionais de calcado portugués. Foi obtida uma
amostra final de 68 questiondrios validos, gerando
uma taxa efetiva de resposta de 10%. Para testar o non-
-response bias, as respostas dos primeiros e os ultimos
respondentes (definidos como os primeiros 75% e os
ultimos 25% a devolver os questionarios, respetiva-
mente) foram comparadas nos constructos-chave do
modelo conceptual (Armstrong & Overton, 1977). Nao
foram encontradas diferencas significativas entre os
respondentes iniciais e os respondentes finais.

O estudo recolheu respostas de compradores in-
ternacionais de calgados originarios de 24 paises, no-
meadamente Alemanha, Austrdlia, Austria, Bélgica,
Canada, Dinamarca, Espanha, EUA, Franca, Finlandia,
Grécia, Holanda, Hungria, Irlanda, Israel, Italia, Nova
Zelandia, Noruega, Poldnia, Reino Unido, Russia, Sué-
cia, Suica e Taiwan. A maioria dos respondentes (85%)
sdo empresas com menos de 100 trabalhadores. Apro-
ximadamente 22% dos respondentes é comprador de
calcado portugués ha menos de 3 anos, 26% entre 4 a6
anos e a maioria ha mais de 7 anos.

Medidas

Todas as variaveis do modelo conceptual incluidas no
questionario foram medidas através de escalas de Li-
kert de sete pontos, variando de 1="discordo fortemen-
te” a 7="concordo fortemente”, tendo sido adaptadas a
partir de escalas anteriormente validadas na literatura.
Os indicadores estatisticos de validade das medidas sao
apresentados na tabela 1. Os construtos relativos ao pa-
is-de-origem e qualidade percebida do produto e servi-
¢o foram adaptados de Chen et al. (2011). A escala de me-
dicdo da capacidade percebida de inovacgao foi adaptada
de O’Cass et al. (2011) e a confianc¢a do consumidor de
Wiater et al. (2003). Os construtos de lealdade a marca
e satisfacdo do consumidor foram medidos com escalas
adaptadas de Lam, Shankar, Erramilli, & Murthy (2004).

Analise dos Dados e Resultados

Analise dos dados

Os dados foram analisados através de equagdes estru-
turais (SEM) no software estatistico SmartPLS (Ringle,
Wende, & Will, 2005). Este método estatistico foi sele-
cionado por dois motivos fundamentais. Em primei-
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Tabela 1. Avaliacdo da validade e fiabilidade das medidas Tabela 2. Matriz de correlacdes e variancia média extraida

CONSTRUCTOS a = Cronbach’s alpha; pc = 1 2 3 4 5 6

fiabilidade compésita; pv = AVE 1.Pais-de-origem 0,862

= variancia média extraida 2. Confianca do

consumidor 0,5899 0,894

Pais-de-origem a=0.83/p_=0.90/p =0.74

3. Satisfacao do

Qualidade percebida do a=0.88/p_=0.92/p =0.73 consumidor 0,7973 0,764 0,885

produto e servico 4. Capacidade percebida

Capacidade percebida de a=0.91/p =0.94/p =0.85 de inovacao QS 2RN0 8 0N IRNG 92T
inovacao 5.Lealdade 0,6996 0,7188 0,8517 0,6758 0,849

6. Qualidade percebida

Confianga do consumidor do produto e servico 0733 08032 08762 0782 0792 0,855

a=0.92/pc=0.92/pv=0.80

Lealdade a=0.87/pc=0.82/pv=0.72

Nota: Os valores a bold na diagonal da matriz representam

Satisfacao do consumidor a=0.86/pc=0.94/pv=0.78 a raiz quadrada da AVE.

ro ligar, o PLS permite utilizar amostras de dimensao
reduzida para estimar modelos estruturais (Chin &
Newsted, 1999) e, em segundo lugar, o PLS permite evi-
tar o problema de multicolineariedade, reduzindo os
erros de analise (Ryan, Rayner, & Morrison, 1999). Em
resultado destas vantagens, o PLS emergiu como um
dos mais populares métodos estatisticos nos anos mais
recentes (Chen et al., 2011), nomeadamente na area de
investigacdo do marketing internacional (Henseler,
Ringle, & Sinkovics, 2009).

O PLS incorpora dois procedimentos: o modelo de
medida e o modelo estrutural. O modelo de medida
utiliza a analise fatorial confirmatoria para testar as
relagdes entre as variaveis latentes e os seus itens de
medicao (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2009). A fia-
bilidade dos construtos pode ser testada utilizando o
Cronbach alpha (a) (Cronbach, 1951), a fiabilidade com-
posita (pc) (Bagozzi, 1980) e a varidncia média extraida
(pv) (Fornell & Larcker, 1981).

A tabela 1 evidencia que todos os constructos apre-
sentam bons niveis de consisténcia interna. Os valores
do Cronbach’s alpha para todos os constructos estdo
acima do nivel desejado de 0.70-0.80, podendo desta
forma ser concluido que as escalas sdo fiaveis e que as
medidas tém validade de conteudo (Churchill, 1979). A
fiabilidade composita (pc) para cada constructo é su-
perior ao nivel recomendado de 0.70 (Bagozzi, 1980;
Bagozzi & Yi, 2012; Nunnally, 1978). Adicionalmente,
avaridncia media extraida (pv) para cada constructo é
superior ao limite exigido de 0.50, indicando que pelo
menos 50% da variancia é explicada pela variavel la-
tente (Fornell & Larcker, 1981).

Com o objetivo de medir a validade convergente,
analisaram-se os pesos dos fatores (Bagozzi, 1980).
Os pesos de todos os itens nos seus respetivos cons-
tructos registaram valores acima do nivel desejado de

0.60-0.70 (Bagozzi & Yi, 1988, 2012). Todos os t-values
dos pesos dos constructos teoricos sao significativos,
sugerindo assim validade convergente.

Por ultimo, usou-se o procedimento definido por
Fornell and Larcker's (1981) para testar a validade dis-
criminante, o qual se traduz na avaliacdo de quanto
um constructo ndo se encontra correlacionado com as
medidas ou itens de outros constructos presentes no
modelo. A evidéncia da validade discriminante é da-
da pela comparacdo entre a variancia partilhada en-
tre quaisquer dois construtos (i.e. o quadrado da sua
correlacdo) e a varidncia média extraida por cada um
dos construtos especificos, tendo a primeira que ser
menor que a segunda (Fornell & Larcker, 1981; Shook,
Ketchen, Hult, & Kacmar, 2004). A tabela 2 permite
constatar a verificacdo desta regra, sugerindo a exis-
téncia de validade discriminante de todos os cons-
tructos. Em termos gerais, os resultados sugerem que
as escalas de medicdo dos constructos sdo satisfato-
riamente fiaveis e validas.

Resultados
A avaliacdo do poder explicativo do modelo estrutural
pode ser efetuada com base no coeficiente de deter-
minacao (R?) das variaveis dependentes ou endégenas
do modelo. De acordo com Falk e Miller (1992), o co-
eficiente de determinagdo de cada uma das variaveis
latentes devera ser superior a 10%. Tal como se pode
concluir da analise da Tabela 3, esta exigéncia € cum-
prida por todas as variaveis endogenas (apresentando
percentagens de variancia explicada entre 35% e 80%).
Deste modo, os resultados demonstram um poder ex-
plicativo aceitavel do modelo, evidenciando um bom
nivel de ajustamento do modelo a amostra em analise.
Relativamente ao teste de hipoteses (Tabela 3), foi
encontrado suporte para as relagdes positivas entre o



Tabela 3. Resultados do teste de hipdteses

Coeficiente
Hip. Estandardizado R? Conclusao
(t-value)

Pais-de-origem & 0.736
Qualidade percebida H1 (]'.5 20)5+ 0.54 Suportada
produto/servico ’
Pais-de-origem é 0.739
Capacidade percebida H2 (]'_7 A1) 0.55 Suportada
de inovagao ’
Pais-de-origem 0.594
& Confianca do H3 (7' 02) 0.35 Suportada
consumidor ’
Qualidade percebida
produto/servico 0.672
@ Satisfacao do i (9.23)"* Suportada
consumidor N
Capacidade percebida ’
de inovacao é 0.263
Satisfacdo do E (3.39)%= Suportada
consumidor
Confianca do 0.170 Nso
consumidor e Hé6 (1.70) Suportada
Lealdade ’ 0.74 P
Satisfacdo do ’
consumidor e H7 ?8712 02).'.‘_*,‘_ Suportada
Lealdade ’

Nota: * p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001

pais-de-origem e: a qualidade percebida do produto e
servigo (HI, p=0.736, t-value=15.20; p<0.001), a capaci-
dade percebida de inovagéo (H2, B=0.739, t-value=17.41;
p<0.00I) e a confianga do consumidor (H3, f=0.594, t-
-value=7.02; p<0.00I). Deste modo, o constructo pais-
-de-origem € responsavel pela explicacdo de 54% da
variancia do constructo qualidade percebida do produ-
toeservigo, 55% davariancia do constructo capacidade
percebida de inovacdo e 35% do constructo confianga
do consumidor.

Os resultados também registaram suporte estatis-
tico para as relacGes que tinham sido sugeridas entre
a qualidade percebida do produto e servigo e a satisfa-
¢dodo consumidor (H4, $=0.672, t-value=9.23; p<0.001),
bem como entre e capacidade percebida de inovacao e
a satisfacdo do consumidor (Hs, f=0.263, t-value=3.39;
p<0.001), explicando estas relagdes 80% da variancia
do constructo da satisfacdo do consumidor.

A relagdo entre a confianca do consumidor e a leal-
dade (H6, B=0.170, t-value=1.70; n.s.) ndo obteve supor-
te estatistico, enquanto a relacao entre a satisfacao do
consumidor e a lealdade detém significancia estatis-
tica (Hy, p=0.722, t-value=8.10; p<0.00I), sendo ainda
assim estas varidveis responsaveis pela explicacdo de
74% da variancia da lealdade do consumidor.

BRANDTRENDS JOURNAL - OUTUBRO 2014 63

Conclusoes, Implicagoes e Investigacao Futura

Este estudo investiga as consequéncias do pais-de-
-origem em mercados B2B, focando-se com particular
interesse na exploracdo dos efeitos que o esteredtipo
acerca desta variavel exerce ao nivel da qualidade per-
cebida do produto e servico, da capacidade percebida
de inovacdo e da confianga do consumidor. Na area de
investigacao do marketing internacional, os investiga-
dores tém-se focado na pesquisa dos efeitos do pais-
-de-origem no valor da marca para o consumidor em
mercados B2C, negligenciando assim os efeitos do pa-
is-de-origem novalor damarca paracompradores B2B
em mercados internacionais (Chen et al., 2011). Deste
modo, o presente estudo analisa as consequéncias que
o0 pais-de-origem exerce num conjunto de anteceden-
tes dovalor da marca, estimando as principais implica-
¢oes que se colocam a qualidade percebida do produto
e servico, capacidade percebida de inovagao, lealdade
a marca e confianca e satisfacdo do consumidor. Utili-
zando o caso do setor do calcado Portugués, os resul-
tados obtidos permitem identificar novas conclusées
na area de investigacdo dos efeitos do pais-de-origem,
bem como novas implica¢des de gestdo de marcas em
mercados B2B.

Implicagoes

Os resultados deste estudo demonstram que nos mer-
cados B2B, o pais-de-origem influencia fortemente as
percecdes e julgamentos dos compradores relativa-
mente a marca que constitui objeto de avaliacao, exer-
cendo importantes consequéncias ao nivel da confian-
ca, lealdade e satisfacdo do consumidor.

Em primeiro lugar, a industria portuguesa de cal-
cado esta positivamente associada com a qualidade
percebida de produto e servico, capacidade percebida
de inovacéo e confianca do consumidor. Estes novos
resultados demonstram que o recente reposiciona-
mento e aposta do setor em estratégias de diferencia-
cao baseadas na qualidade, design e inovacao produ-
ziram efeitos positivos que se refletem na construcao
de associac¢des favoraveis dos consumidores aos pro-
dutos que constituem objeto de avaliacdo. Estas rela-
¢des significativas indiciam que o pais-de-origem ¢é
um fator importante para a construgdo do valor da
marca nas mentes dos compradores B2B internacio-
nais. Deste modo, os resultados sugerem que o pais-

-de-origem é uma dimensdo crucial para a formacéao

de estereotipos associados a paises, refletindo-se na
construcdo da percecdo dos consumidores sobre a
qualidade do produto e servico, na capacidade de ino-
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vacao percebida sobre os fornecedores e na confianca
do consumidor.

Em segundo lugar, os resultados indicam que a qua-
lidade percebida do produto e servigo e a capacidade
percebida de inovacdo estdo positivamente relacio-
nadas com a satisfacdo do consumidor. Tanto quanto
nos é dado a perceber, estes resultados sdo novos na
literatura. Este resultado implica que o pais-de-origem
influencia indiretamente a satisfacdo do consumidor
através da mediacdo da qualidade percebida do pro-
duto e servico e da capacidade percebida de inovacao.
Quanto as implicacées para a gestdo, este resultado
sugere que os gestores podem usar as associagdes po-
sitivas do pais-de-origem como mecanismo de alavan-
cagem da satisfagao do consumidor.

Em terceiro lugar, os resultados sustentam a exis-
téncia de uma relacdo positiva entre a satisfacdo do
consumidor e a lealdade, mas ndo entre a confianca
do consumidor e a lealdade. Deste modo, os resultados
sugerem que a satisfacdo do consumidor € um aspeto
essencial para aumentar a lealdade a marca.

Limitacoes e pistas para investigacao futura
E importante ter em consideracdo que este estudo
apresenta um conjunto de limita¢des, que se poderao
traduzir em pistas para o desenvolvimento futuro de
investigacdo. Em primeiro lugar, este estudo explo-
ra um unico mercado setorial, a industria do cal¢ado.
Deste modo, a investigagdo futura podera expandir a
investigacdo a outras industrias, ou investigar amos-
tras multi-setoriais. Um segundo aspeto tem a ver com
o facto de esta investigacdo explicar o efeito que o pais-
-de-origem ser “Portugal” tem nas percegdes e estere-
otipos dos compradores internacionais. Uma vez que
o pais-de-origem, Portugal, esta associado a formacéo
de esteredtipos positivos na industria do cal¢ado, sera
interessante explorar em estudos futuros, qual a mag-
nitude e natureza do pais-de-origem em industrias
provenientes de paises associados a formacao de este-
reotipos negativos. Em terceiro lugar, a validade e fia-
bilidade dos resultados poderia ser mais elevada com a
utilizacdo de uma amostra de dimensao mais elevada.
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ABSTRACT Do strong brands create shareholder va-
lue? Several empirical studies attempt to answer this
question. The present study examines the effects that
European strong brands, as estimated by one of the
world’s leading brand consultancy firms (Interbrand)
and whose firms are listed on NYSE Euronext stock
exchange, have on shareholder value creation for the
period from July 2007 to June 2013. Specifically, we
compare the performance of a portfolio of firms that
owned valuable brands, with two benchmark portfo-
lios, making use of Fama-French's three-factor model
plus a momentum factor, to adjust returns for risk. As
a result, we find statistically significant evidence that
the portfolio of firms with valuable brands outperfor-
med both benchmark portfolios not only with higher
returns, but also with less risk, increasing, this way,
shareholder value.

Key words: Brand Value, Shareholder Value, Fama
and French - Carhart model

RESUMO As marcas valiosas criam valor para o acio-
nista? Desde o reconhecimento do valor econdmico
das marcas diversos estudos empiricos tém-se debru-
cado sobre esta questdo. O presente estudo analisa os
efeitos que as marcas valiosas europeias, segundo os
estudos de uma consultora de marcas lider mundial
(Interbrand) e cujas empresas estdo cotadas na NYSE
Euronext, tém na criagdo de valor para o acionista. O
periodo analisadovai de Julho de 2007 a Junho de 2013.
Especificamente, € feita a comparacao do desempenho
de uma carteira constituida por empresas que pos-
suem marcas valiosas com duas carteiras de referéncia.
Para tal, é usado o modelo de trés fatores desenvolvido
por Fama - French em conjunto com o fator momento
para ajustar a rendibilidade ao risco das carteiras. Em
resultado, concluimos que existe evidéncia estatistica
significativa de que a carteira composta por empresas
com marcas valiosas apresenta um desempenho supe-
rior ao das duas carteiras de referéncia, apresentando
ndo so rendibilidades superiores, mas também menor
risco, acrescentado assim valor para os acionistas.

Palavras-chave: Valor da marca, Valor do acioni-
sta, Modelo de Fama e French - Carhart

RESUME Les marques puissantes créent-elles de la
valeur pour les actionnaires? Plusieurs études empiri-
ques essaient de répondre a cette question. Cette étude
examine les effets que les marques européennes puis-

®

santes, selon 'une des sociétés de consultants les plus
importantes (Interbrand), et dont les sociétés sont lis-
tées aux bourses NYSE Euronext, ont sur la création de
valeur pour les actionnaires du juillet 2007 au juin de
2013. Spécifiquement on compare la performance d'un
portefeuille de sociétés détenant des marques valables,
avec deux portefeuilles de comparaison, en utilisant le
modele Fama-French a trois facteurs, plus un facteur
momentum, pour ajuster les revenus contre le risque.
Comme résultat, on trouve I'évidence statistiquement
significative que le portefeuille des sociétés détenant
des marques valables dépasse les deux portefeuilles de
comparaison, pas seulement ceux qui ont des revenus
plus hauts, mais aussi ayant le moindre risque, donc
augmentant la valeur des actionnaires.
Mots-clés: Valeur de marque, valeur de l'action-
-naire, modele Fama-French-Carhart

RESUMEN Las marcas fuertes crean valor para los ac-
cionistas? Varios estudios empiricos han intentado
responder a esta pregunta. El presente estudio exami-
na los efectos que las marcas fuertes de Europa, segun
las estimaciones de una de las principales empresas de
consultoria de marca del mundo (Interbrand) y cuyas
empresas cotizan en labolsa NYSE Euronext, tienen en
la creacidn de valor para los accionistas. El periodo de
la muestra es de julio 2007 hasta junio 2013. En concre-
to, se compara el rendimiento de una cartera de empre-
sas propietarias de marcas fuertes, con dos carteras de
referencia, haciendo uso del modelo de tres factores de
Famay French, mas un factor denominado momentum,
por ajustar los rendimientos para el riesgo. Como re-
sultado, llegamos a la conclusion de que existen prue-
bas estadisticamente significativas de que una cartera
compuesta de empresas con marcas fuertes supera a
las carteras de referencia no sélo con una mayor renta-
bilidad, pero también con menos riesgo, aumentando
de este modo el valor del accionista.

Palabras-clave: Valor de la marca, valor para el
accionista, modelo de Famay French —Carhart

Introduction

Brands, in a big scale, become a phenomenon at the end
of the 19'" century, beginning of the 20" century, after
the industrial revolution, when some famous brands su-
ch as Singer, Coca-Cola and Kodak were born. Although,
it was after Second World War, mainly with globaliza-
tion, in the late 1980s, that brand explosion happened.
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Formanyyears, brandswere only relatedwith the area
of marketing. Indeed, the financial area did not recogni-
ze theirvalue because, in the past, tangible assets such as
manufacture, buildings, land and investments were the
main source of value in a firm. Although the market was
aware of the intangible assets, their value was not consi-
dered. Intangible assets, like brands, gained importance
among researchers when they verified a growing gap be-
tween the book value and the market value of firms.

Since the recognition of brand value as an important
intangible asset, several firms have emerged such as In-
terbrand, Brand Finance and Millward Brown that use
analytical methods in order to calculate brand value. Ho-
wever, depending on the brand valuation method used
by the firm, brand values are different. For example, in
2013 Apple was the best brand in the world according to
Interbrand and Brand Finance publications, but their va-
luewas different. Interbrand ranked Apple as the best glo-
bal brand with avalue of 98.316 millions of dollars,while
Brand Finance ranked Apple the world’s most valuable
brand with a value of 87.304 millions of dollars.

Nowadays, the value of brands is recognized not
only by firms, but also by shareholders. Brands re-
present both an asset and a source of future earnings
and cash-flows that can influence directly firm’s per-
formance and consequently the stock’s price. Yovovi-
ch (as cited in Kerin & Sethuraman, 1998) stated that

“Strong brand names create stronger cash flows and
stronger earnings which in turn create stronger values
for shareholders” (p.260).

The effect of a brand on stock performance and
shareholder value has received considerable attention
among academic researchers and economists. Empi-
rical studies, the majority using strong brands of the
United States (US), suggest that good brands increase
shareholder wealth.

Summing up, due to the relevance and actuality of
the relationship between brand value and shareholder
value and allied to the lack of information on the sub-
ject about European brands, our investigation focused
only on European strong brands. Specifically, in line
with the research of Madden, Fehle and Founier (2006),
we assess the value of brands for shareholders, using
a sample of firms listed on NYSE Euronext in Europe.

The remainder of the study is organized into four
further sections. Next section provides the theoretical
literature essential to the foundations of our empirical
work, namely, brand equity, the relationship between
brand value and shareholder value and the perfor-
mance measurement models. Research design, which

includes the presentation of objectives and the main
hypotheses, the sample selection procedure, the des-
cription of the methodology for portfolio construc-
tion, the description of data and the construction of
thevariables, take place in section 3. Section 4 includes
the empirical results and provides for its discussion.
Finally, section 5 summarizes and concludes the study.

Review of related research

Brand

Defining brand has not been an easy task. In fact, there
are several definitions of brand both in the financial
and marketing literatures. In 1960, American Ma-
rketing Association (as cited in Wood, 2000) defines
brand as “A name, term, sign, symbol or design, or a
combination of them, intended to identify the goods
or services of one seller or group of sellers and to diffe-
rentiate them from those of competitors” (p.664)

In the late 1980s, the concept of brand equity emer-
ged when some firms and brands verified a clear diffe-
rence between marketvalue and book value. Since then,
different authors have proposed several definitions of
brand. According to the literature, Aaker (1991) pre-
sents one of the most important brand definitions. He
defines brand equity as: “a set of assets and liabilities
linked to a brand, its name and symbol that add to or
subtract from the value provided by a product or servi-
ce to a firm and/or that firm's customers” (p.15)

However, in the following years numerous defini-
tions of brand equity have been proposed by different
authors, as shown in table I, in a financial and costu-
mer based perspective.

Summing up, a brand has value when a consumer
responds differently by being in the presence of the
brand. It probably provides benefits to firms and, con-
sequently, brings shareholder value.

Brand Value and Shareholder Value

In recent years, the relationship between brand value
and shareholder value has received considerable at-
tention in literature.

Aaker and Jacobson (1994) used the EquiTrend of
Total Research Corporation to examine whether the
movements in a firm’s stock price are associated with
the information contained in perceived quality mea-
sures beyond the information contained in return on
investment (ROI). The authors studied 34 brands be-
tween 1990 and 1992, and found that changes in qua-
lity perceptions and ROI are positively related with
stock returns.



Table 1 Brand definitions

Definitions Studies

The added value to the firm, the trade,
or the consumer with which a given Farquhar (1989)
brand endows a product.

Measurable financial value of
transactions accumulated on the .

. Smith (1991)
product or service due to successful

programs and activities

Incremental cash flows that accrue
to branded products over unbranded
products

Simon and Sullivan
(1993)

Increase in the perceived usefulness .
. Lassar, Mittal and Sharma

and level of attractiveness that a brand (1995)

gives to a product.

The differential effect that brand
knowledge has on customer response Keller (1998)
to the marketing of that brand

Source: Adapted from Oliveira and Luce (2012)

Kerin and Sethuraman (1998) studied the rela-
tionship between a firm 's brand value, published in
Financial World magazine, and shareholder value me-
asured as market-to-book ratio during the period of
1995-1996 for US consumer goods firms. The authors
found a positive, but concave relationship, between
brand value and market-to-book ratio.

Barth, Clement, Foster and Kaszkik (1998) found a
positive and significant association between brand va-
lue and stock prices and returns. They used a sample of
1204 brands, collected from Financial World’s annual
surveys, owned by 1873 publicly traded US firms during
the period 1991-1996.

Madden et al. (2006) studied the value of branding
forshareholders, i.e. ,theyinvestigated whetherstrong
North American brands, according to Interbrand publi-
cations between 1994 and 2000, increase shareholders
wealth. By adjusting returns for risk, using Fama and
French (1993) three-factor model plus a momentum
factor, they created three portfolios in order to com-
pare the portfolios’ performance:

«  The World’s most valuable brands portfolio:
contains 111 firms that owned valuable brands,
according to Interbrand publications.

«  Full Market portfolio: contains all firms in the
Center for Research in Security Prices (CRSP),
which are 13.409 firms listed on NYSE, AMEX
and NASDAQ stock exchanges.
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+  Reduced Market portfolio: contains all firms
present in the full market portfolio with the
exception of the firms belonging to the world’s
most valuable brands portfolio.

Madden et al. 2006 concluded that brands listed on
Interbrand publications have higher return with less
risk. In other words, firms belonging to the World’s
most valuable brands portfolio earn abnormal returns.

Models of Performance Measurement

Capital Asset Pricing Model (CAPM) developed by
Sharpe (1964) and Lintner (1965) was based on the mo-
del of portfolio choice of Markowitz (1959) and descri-
bes the relationship between expected return and risk.
The model only considers one factor in explaining the
expected returns that is the market beta. In other wor-
ds, systematic risk would be enough to explain the ex-
pected returns, because unsystematic risk can be grea-
tly reduced or eliminated through diversification. The
CAPM is presented as follow:

E=D b I D

where E(R ) is the expected return in portfolio /stock
i; R is the risk free rate, . is the systematic risk in por-
tfolio i; E(R,,) is the expected market return.

During the years, CAPM has been widely used in
finance to relate risk and expected return, however,
several authors have pointed out that CAPM was not a
good explanation of expected returns, because market
beta does not totally measure systematic risk and do-
es not adequately describe the cross-section. Studies
showed that cross section of stock returns is related
to some factors such as: size, book-to-market ratio of
firms and return momentum.

Banz (1981) found a size effect, in other words, he
found that stocks with small market capitalization ha-
ve higher average returns than stocks with larger ma-
rket capitalization.

Stattman (1980) and Rosenberg, Reid and Lanstein
(1985) found a positive relationship between book-to
market ratio and average returns.

Jegadeesh and Titman (1993) found a momentum
factor to explain returns, that is, they found that stocks
with high returns over the pastyears tend to have high
returns in the future and stocks with low returns over
the past years tend to have low returns in the future.
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Fama - French and Carhart Model
Fama and French (1993), based on previous studies
(Banz, 1981; Rosenberg et al., 1985; Stattman, 1980),
developed a three factor model (equation 2), that can
be used to both individual stocks and stock portfolios,
to estimate expected stock returns. Fama and French
three risk factors are: size that can be defined as the
difference in returns of small and big firms; book-to-
-market ratio that can be defined as the difference in
the returns of high and low book-to-market firms; and
market that can be defined as the overall market re-
turn adjusted for the risk free return. The model can
be defined as follow:

R, DR_[ =a, +b, @f %BSMBt + 0, HML + ¢,

Carhart (1997) proposed a four factor model (equa-
tion 3) to analyse the mutual fund performance. The
four factors are the three factors described above for
the Fama and French model plus a momentum factor
that is constructed by taking into account the findin-
gs of Jegadeesh and Titman (1993). Momentum can be
defined as the difference in the returns of high and low
firm returns. We will call Fama-French and Carhart
model to the four factor model proposed by Carhart
(1997). The model is defined as follow:

R, OR, =a, +b, ﬁRI &MBSMBz + by HML + 10,0, UMD, +e,

where R, -R_ is the excess return on portfolio/stock i
in month ¢; a, is the intercept term; R - R, is the market
risk factor in month; SMB, is the size risk factor in mon-
th t; HML, is the book-to-market risk factor in month ¢;
UMD;: is the momentum risk factor in month ¢.

Regression equations (2) and (3) are usually used
to evaluate portfolios’ performance (Fama & Fren-
ch, 2012). According to Madden et al. (2006), the most
important parameters of the regression equation (3),
which is the one used in our study, to compare portfo-
lios” performance are the intercept term (o, and the
market beta (3. ). When alpha is positive and statis-
tically significant it means that a particular portfolio
has a higher return, compared to a particular portfolio
with the same risk level, that is, a particular portfolio
has outperformed its benchmark; in contrast, a nega-
tive and statistically significant alpha means that a
particular portfolio has underperformed its benchma-
rk. The market beta (B, ) is related to the market risk
or the systematic risk. When market beta (B, ) equals

I that means that the return of a particular portfolio

performs at the same risk level than the market. And

market beta (B, )less (greater) than 1 means that the re-
turn of a particular portfolio performswith less (more)

risk than the market.

Theotherthreecoefficients (B, ,, B, and By ) aT€
related to the risk factors: size, book-to-market ratio
and momentum. B, . less than 0 means that, in a par-
ticular portfolio, large stocks outperformed small sto-
cks. Conversely, greater than o B, , means that small
stocks outperformed. B, less than 0 means that in a
particular portfolio, firms with low book-to-market
ratio outperformed firms with high book-to-market
ratio. In contrast, greater than o 8, means that firms
with high book-to-market ratio outperformed. B,
less than 0 means that, in a particular portfolio, firms
with down returns in the past 2-12 months outperfor-
med firms with up returns in the past 2-12 months. In-
versely, greater than o B, means that firms with up
returns in the past 2-12 months outperform.

Research Design

Objectives and Hypotheses

As seen in the previous section, the relationship be-
tween brand value and shareholder value has received
considerable attention in the latest years. The present
study, motivated by the fact that there is no similar
study for European firms listed on NYSE Euronext, has
as its main objective to investigate if the firms listed on
NYSE Euronext, in Europe, that owned valuable bran-
ds, according to Interbrand publications, create sha-
reholdervalue. For this purpose, the following specific
objectives are proposed:

I. Compare the monthly returns of a portfolio
of firms with strong brands with other two
benchmark portfolios and the risk free rate;

2. Investigate if a portfolio of firms with valua-
ble brands, after controlling for risk by using
Fama - French and Carhart methodology,
earn more abnormal returns than two other
benchmark portfolios;

In the prosecution of our goals, we define the follow
research main hypotheses:

- Ho: The portfolio of firms that own strong
brands will yield a higher return than the two
benchmark portfolios.



«  Hi: The portfolio of firms that own strong
brands will yield a higher return than the two
benchmark portfolios, but with less risk.

Sample Selection

For the study, we used a sample of firms listed on NYSE
Euronext. NYSE Euronext group is the world’s leading
and most liquid exchange group. It was created on April
4, 2007, with the merger of Euronext and NYSE Group.
It is composed of equities and derivative exchanges
across the US and Europe. In Europe, NYSE Euronext is
the leading pan-European stock exchange and includes
the Amsterdam, Brussels, Lisbon, and Paris exchanges.

The initial sample consists of all firms, with the
exception of the real estate firms, that have common
stocks with euro trading currency listed on NYSE Eu-
ronext Amsterdam, Brussels, Lisbon, and Paris, cons-
tantly, during the period of July 2007 - June 2013 (72
months)with relevant Datastream data. This approach
left us with 693 firms.

We chose 2007 as the first year of analysis, because
2007 was the year of the NYSE Euronext creation and
we chose July, like Fama and French 2003, to be sure
that the price-to-book value was available for Decem-
ber of year t-1. The final sample contains 567 firms to
satisfy the following criteria:

*  Monthly stock prices for the analysis period and
for the previous twelve months;

- Market capitalization for the analysis period and
for June 2007;

+  Book-to-Market for the analysis period and for
December 2006;

«  Positive Book-to-Market.

Table 2 shows the market representation in our
sample. NYSE Euronext Paris is undoubtedly the most
representative market with 376 firms. NYSE Euronext
Amesterdam and NYSE Euronext Brussels have 81 and
78 firms respectively and NYSE Euronext Lisbon is the
less representative market with only 32 firms.

Table 3 shows the industry representation in our sam-
ple. Firms are classified into ten industries according to
the Industry Classification Benchmark (ICB). The ICB co-
des are available on NYSE Euronext web page. The most
representative industry is Industrials (22.9%) and the less
representative industry is Telecommunications (1.2%).

In spite of the differences in the number of firms by
market and by industry, our intention is to analyse the
sample as awhole.
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Table 2 Market composition

Market N° Firms % of sample
NYSE Euronext Paris 376 66.3%
NYSE Euronext Amsterdam 81 14.3%
NYSE Euronext Brussels 78 13.8%
NYSE Euronext Lisbon 32 5.6%

Table 3 Industry composition

Industry ICBindustry  N° Firms % of sample
codes

Oil and Gas 0001 11 1.9%
Basic Materials 1000 30 5.3%
Industrials 2000 130 22.9%
Consumer Goods 3000 99 17.5%
Health Care 4000 24 4.2%
Consumer Services 5000 82 14.5%
Telecommunications 6000 7 1.2%
Utilities 7000 11 1.9%
Financials 8000 81 14.3%
Technology 9000 92 16,2%

Portfolios Creation

For the analyses, in line with Madden et al. (2006), we
created three portfolios: a NYSE Euronext European
Most Valuable Brands (NEEMVB) portfolio that con-
tains firms in our sample which owned valuable bran-
ds, as estimated and published by the global branding
consultancy firm Interbrand, during the period in
analysis and two benchmark portfolios: a full market
(FM) portfolio that contains the whole sample, that is
the 567 firms, described in the section 3.2 and areduced
market (RM) portfolio that contains the whole sample
except those included in the NEEMVB portfolio.

NYSE Euronext European Most Valuable
Brands Portfolio
The NEEMVB portfolio was constructed based on the
“100 Best Global Brands” ranking, published by Inter-
brand', one of the world’s leading brand consultancy
firms. The ranking is revised and published annually.
Some other researchers conducted their empirical
studies by using Interbrand estimates (e.g., Barth et al.
1998; Kerin & Sethuraman, 1998; Madden et al. , 2006)
Interbrand methodology takes into account both
costumer and financial terms to determine the contri-

1 See www.Interbrand.com for the full list of the 100 brands.
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Table 4 NEEMVB description

Firm Years Market Industry
Present
LVMH 6 NYSE Euronext Paris Consumer Goods
PHILIPS 6 NYSE Euronext Industrials
Amsterdam
DANONE 6 NYSE Euronext Paris Consumer Goods
HERMES 6 NYSE Euronext Paris Consumer Goods
ROYALDUTCH 6 NYSE Euronext Oil and Gas
SHELL Amsterdam
HEINEKEN 3 NYSE Euronext Consumer Goods
Amsterdam
FIAT 5 NYSE Euronext Paris Consumer Goods
L'OREAL 6 NYSE Euronext Paris Consumer Goods
AXA 6 NYSE Euronext Paris Financials
SANTANDER 3 NYSE Euronext Financials
Lisbon
ING 2 NYSE Euronext Financials

Amsterdam

bution of the brand to business results. Interbrand as-
sesses three key components of brand value creation:
brand financial performance, the role of the brand and
brand strength. According to Madden et al. (2006): “In-
terbrand brand valuation estimates are recognized by
auditors and tax authorities in many countries around
the world” (p.226)

For our study, we selected those brands that appe-
ared on Interbrand publications at least once between
2007 and 2012. Then, we identified the firms in our
sample that owned valuable brands. This procedure
resulted in a NEEMVB portfolio composed by 11 firms.

Table 4 shows the firm name, number of appearan-
ces, market and industry of the 11 firms in our sample
that owned valuable brands.

On Table 4 we can see that valuable brands tend to
change slowly over time, because seven of the eleven
firms have brands that are present every year during
the period of 2007-2012 on the Interbrand list. The most
representative market is NYSE Euronext Paris and the
most representative industry is consumer goods.

All the firms in the NEEMVB portfolio derived from
one brand, present in the Interbrand list, with the same
name of the firm, but there are three exceptions: 1) Fiat,
one of the European leading car manufacturers, derived
from the brand Ferrari, which is one of the car brands

that firm owns; 2) Louis Vuitton Moét Hennessy (LVMH),
the world leader in luxury goods, derived from three
brands: Louis Vuitton (fashion items), Moét & Chandon
(champagnes) and Henessy (cognacs); 3) L'Oreal, the
world leading cosmetic group, derived from two brands:
L’Oreal, with the same name of the firm and Lancome.

Data

For this study, we only used secondary data, collected
mainly from Datastream database. Datastream is a
global financial and macroeconomic database cove-
ring equities, stock market indexes, currencies, firm
fundamentals, fixed income securities and key econo-
mic indicators for 175 countries and 60 markets.

- Namely, we collected from Datastrem:
+  Monthly closing stock prices;
»  Monthly number of ordinary shares;

Price -to-book value at the end of December.

The proxy used to represent the risk-free rate is the
one month Euro Interbank Offered Rate (Euribor) and
was obtained from the European Central Bank. We
chose Euribor as risk-free rate, because is the main re-
ference interest rate of the euro area money market.

With the data collected, we calculated, for each firm,
stock monthly returns, cumulative stock returns, ma-
rket capitalization and book-to-market ratio as follows:

- Stock monthly returns are calculated using
continuously compounded return:

where R,  is the monthly return of stock i in month
t; P, is the price of stock i in month ¢; P, is the price
of stock iin the month t-1.

Cumulative stock return is:

_F 0Py
it
Lo

where R, is the cumulative return of stock i in
month ¢; P, is the price of stockiin month ¢; P__ is the
price of stock i in month ¢-I1.

As a proxy forsize firm, we used market capitalization.

In addition, book-to-market ratio was calculated as
being the reverse of price-to-book? value available on
Datastream database.

2 The share price divided by the book value per share



Construction of the Excess Return Variable and Risk
Factors

To compare the performance of the portfolio of fir-
ms that owned valuable brands with two benchmark
portfolios, we used Fama -French and Carhart metho-
dology (equation 3), that is, a three factor model pro-
posed by Fama and French (1993) plus a momentum
factor proposed by Carhart as seen in Fama - French and
Carhart Model. This methodology makes use of a time
series analysis.

In this section we describe the method to calculate
the dependentvariable (excess return) and the four risk
factors (size, book-to-market, momentum and market)
which are the independent variables. The majority of
otherstudies collect the factors from Kenneth French's
website, but in our case that was not possible because
the website showed no specific data for firms listed on
NYSE Euronext in Europe. Variables are calculated for
each month during the period June 2007-May 2013.

To better illustrate the construction of the variables
we present figure I:

Figure 1: Variables scheme

Sample
(567 firms)

FM Portfolio
(567firms)

NEEMVB Portfolio
(11firms)

J |

RM Portfolio
(556firms)

[

Excess

/
SR R IR DR e

Return

)

Note. NEEMBV represents NYSE Euronext European Most Valuable
Brands portfolio; FM represents Full Market portfolio and RM

represents Reduced Market portfolio. SMB: is the size risk factor; HML:

is the book-to-market risk factor; UMD: is the momentum risk factor.

Excess Return Variable

Excess return, for each one of the tree portfolios men-
tioned in section NYSE Euronext European Most Valuable,
was made by calculating the difference between the
portfolio return and the risk free rate. Portfolio return
corresponds to the value-weight monthly returns of
the stocks in the respective portfolio, which is calcu-
lated as follows:

n
Rp,t = I:l Wi DRi,t
i=1
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where, R | is the value-weight monthly return of
portfolio pin month ¢; R, is the monthly return of sto-
ckiin month t; W, is the weight of each stock i belon-
ging to the portfolio p in month ¢; n is the number of
stocks of portfolio p.

The weight of each stock in a value-weighed por-
tfolio is determined by dividing market capitalization
of each stock i by the market capitalization of all the
stocks in the portfolio p.

Size and Book-to Market Factor

Firstly, in June of each year t, during the period 2007-
2013, all 567 stocks are ranked according to its size
(market capitalization) and its book-to-market ratio.

Then, the median market capitalization value was
used to divide stocks into two groups: stocks with
small (S) capitalizations and stocks with big (B) capi-
talizations. Also, book-to-market ratio was used to
divide stocks into three groups: stocks with low (L)
(bottom 30%), medium (M) (middle 40%) and high (H)
(top 30%) book-to-market ratio. Although Fama and
French (1993) used the breakpoints to split values for
NYSE, AMEX and NASDAQ stocks, we use the break-
points to split the whole sample. We considered the
market capitalization of June of year ¢t and book-to-

-market (B/M) ratio of December of the year ¢ — I for
the formation of portfolios for the period from July of
year t to June of year t+1.

In June of each year t, after the preceding splitting,
were constructed six portfolios from the interception
of the two size (S, B) groups and the three B/M ratio (L,
M, H) groups.

The resulting portfolios are:

S/L (Small and Low): Stocks with small market ca-
pitalization and low B/M ratio

«  S/M (Small and Medium): Stocks with small ma-
rket capitalization and medium B/M ratio

«  S/H (Small and High): Stocks with small market
capitalization and high B/M ratio

- B/L(Big and Low): Stocks with big market capitali-
zation and low B/M ratio

- B/M(Big and Medium): Stocks with big market ca-
pitalization and medium B/M ratio

- B/H (Big and High): Stocks with big market capita-
lization and high B/M ratio

Each year, the monthly returns of each one of the
six portfolios are calculated from July of year ¢ to June
of year t+1 and correspond to the value-weight mon-
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thly returns (equation 6) of the stocks in the respective
portfolio.

Finally, with the six portfolios previously created
we constructed two risk factors: SMB (small minus big)
that correspond to the difference between the simple
average monthly stock returns of the three small sto-
ck portfolios and the simple average monthly stock
returns of the three big stock portfolios; HML (high
minus low), that correspond to the difference between
the simple average monthly stock returns of the two
high stock portfolios and the simple average monthly
stock returns of the two low stock portfolios>.

Momentum Factor
Momentum factor (UMD) was formed based on the
methodology described on Kenneth French’s website.

To begin with, in each month ¢ during the period of
June 2007 - May 2013, all 567 stocks are ranked accor-
ding to its market capitalization and its prior return.
Prior return of month t is the cumulative return from
month t - 11 to month ¢ -1 of each stock.

Again, the median market capitalization value was
used to divide stocks into two groups: stocks with small
(S) capitalizations and stocks with big (B) capitalizations.
Also, prior return was used to divide stocks into three
groups: stocks with down (D) (bottom 30%), medium
(M) (middle 40%) and up (U) (top 30%) prior return.

In each month from June 2007 to May 2013, after
the preceding two splittings of the sample, we cons-
tructed six portfolios from the interception of the
two size (S, B) groups and three prior return (D, M, U)
groups. These portfolios are:

«  S8/D (Small and Down): Stocks with small market
capitalization and down prior return
+  S/M (Small and Medium): Stocks with small ma-
rket capitalization and medium prior return
«  S/U(Small and Up): Stocks with small market capi-
talization and up prior return
«  B/D(Big and Low): Stocks with big market capita-
lization and down prior return
- B/M(Big and Medium): Stocks with big market ca-
pitalization and medium prior return
«  B/U (Big and Up): Stocks with big market capitali-
zation and up prior return
Moreover, in each month t from July 2007 to June
2013, the monthly returns of each one of the six portfo-
lios (formed at the end of the month ¢t —1)were calculated

3 SMB = (S/L+S/M +S/H) /3 -(B/L+B/M +B/H) /3
HML = (S/H +B/H) /2 - (S/L +B/L) /2

and corresponded to the value-weight monthly returns
of the stocks (equation 6) in the respective portfolio.

Finally, with four of the six portfolios previous-
ly created we construct the momentum risk factor:
UMD (up minus down) that correspond to the diffe-
rence between the simple average monthly stock re-
turns of the two up stock portfolios and the simple
average monthly stock returns of the two down stock
portfolios*:

Market Factor

To conclude, market risk factor is the difference betwe-
en the value weighted portfolio (equation 6) of all 567
stocks and the risk free rate. Risk free rate is represen-
ted by the one month return Euribor rate.

Results and discussion

Portfolios Performance

Monthly returns comparison

In a first approach, to analyse whether the portfolio
with the most valuable brands outperformed the two
benchmark portfolios, we compare the average mon-
thly returns of each one of the three portfolios. Over
the entire period, the NEEMVB portfolio had an avera-
ge negative monthly return of -2.1 percent, while du-
ring the same time period the average monthly return
of the reduced market (RM) and the full market (FM)
portfolios were -9.0 percent and -7.6 percent respec-
tively. To conclude, according to the average monthly
returns, NEEMVB portfolio outperforms both (RM)
and (FM) portfolios.

Despite NEEMVB monthly return negative evo-
lution, the average monthly return of the NEEMVB
portfolio still outperforms both benchmark portfo-
lios, which highlights a positive relationship between
brand value and stock performance. To better unders-
tand, figure 2 illustrates the average monthly return of
each one of the three portfolios, by year. The three por-
tfolios exhibit the same return pattern. As we can see,
between July 2007 and June 2009 the average monthly
returns were negative. It can be related to the fact that
this period was characterized by the threat of a global
financial crisis initiated in 2008 in the US, which rapi-
dly extended to Europe. Based on the findings, we can
assume that the average monthly returns are negative
during the period 2007 - 2013 mainly due to negative
larger returns during the period July 2007 - June 2009.
When reviewing figure 2, we can verify that NEEMBV

4 UMD = (S/U +B/U) /2 -(S/D +B/D)/ 2



Figure 2 Average monthly returns by year
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Table 5 Fama-French and Carhart regression
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Figure 3 Portfolios monthly returns
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Note. NEEMBV represents NYSE Euronext European Most Valuable
Brands portfolio; FM represents Full Market portfolio and RM
represents Reduced Market portfolio.

portfolio had higher return than the RM and FM por-
tfolios, every year, with the exception of the last year
in analysis.

In order to improve our understanding about
the performance of the portfolios, we should consider
the following example. As we can see in figure 3, if an
investor invested 1.00 Euro in July 2007, the invest-
ment would have decrease to 0.924 Euro in June 2006
for the NEEMVB portfolio, 0.66 Euro for the FM por-
tfolio and 0.61 Euro for the RM portfolio.

Results for Fama-French and Carhart Regression
Although the previous results provided evidences be-
tween brand value and shareholder value, we employed
Fama-French and Carhart regression for the three por-
tfolios and compared the results. The parameters of
the regression were estimated by implementing a time
series analysis, provided in the software Gretl (Gnu Re-
gression, Econometrics and Time-series Library)

It is noteworthy that, in this study, we used as a pro-
xy for market value - the return value of the FM por-
tfolio - and in this way market beta should be equal to
I and the results of the intercept and the betas for the
other risk factors should be equal to o.

In table 5, we report the results of the Fama-Fren-
ch and Carhart regression for the NEEMVB portfolio
and the two benchmark portfolios. It reveals an alpha

NEEMBV 0.04*  0.63* -0.15 -0.15 0.17
FM 0.0 1.00%**  0.00 0.00 0.00
RM -0.01* 1.09***  0.04 0.04 -0.04

Note. The estimates reported here are obtained through the
software Gretl. The table summarizes the Fama-French and
Carhart regression for the three portfolios. NEEMBV: is the NYSE
Euronext European Most Valuable Brands portfolio; FM: is the Full
Market portfolio; RM: is the Reduced Market portfolio; SMB: is the
difference in returns of small and big firms; HML: is defined as
the difference in the returns of high and low B/M firms; UMD: is
defined as the difference in the returns of up and down firms. The

10%, 5%, and 1% level, respectively

positive and statistically significant (0.04) NEEMVB
portfolio. Also, market beta of the portfolio with va-
luable brands is statistically significant and equal to
0.63. In contrast, the RM portfolio alpha is negative
and statistically significant (-0.01). Finally, market be-
ta of the RM portfolio is statistically significant and
equal to 1.09.

Betas of the other three risk factors (SMB, HML and
UMD) were not statistically significant, which means
that no returns were obtained as compensation for
these risks.

In conclusion, the findings are consistent with the
previous results. Again, NEEMVB portfolio outperfor-
ms both benchmark portfolios and, most importantly,
with less risk.

In a second approach, instead of using market ca-
pitalization as weight, we used brand values published
yearly by Interbrand, to calculate NEEMVB portfolio
returns. We followed the weighting scheme used by
Madden et al. (2006). Firstly, for each year from 2007 to
2012, we summed brand values of the firms that have
valuable brands, in order to find the total brand value
portfolio. Then, specifically for each year, we obtained
each firm weight by dividing firm brand value by the
total brand value of all the firms in the portfolio. For
L’Oreal and LVMH firms that derived their value from
more than one brand, we aggregated values. Finally,
the weight of each firm from 2007 to 2013 was avera-
ged to find each firm "s weight in the portfolio.

When we used the published brand values as wei-
ghts there was a little difference in results. NEEMVB
portfolio average monthly return increased from -2.1
percent to -0.3 percent. This means that the NEEMVB
portfolio had, again, higher average monthly returns
than their benchmark portfolios.
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Table 6 Fama-French and Carhart regression
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Note. The estimates reported here are obtained through the
software Gretl. The table summarizes the Fama-French and
Carhart regression for the three portfolios. NEEMBV: is the NYSE
Euronext European Most Valuable Brands portfolio; FM: is the Full
Market portfolio; RM: is the Reduced Market portfolio; SMB: is the
difference in returns of small and big firms; HML: is defined as
the difference in the returns of high and low B/M firms; UMD: is
defined as the difference in the returns of up and down firms. The

10%, 5%, and 1% level, respectively.

The results of the Fama - French and Carhart regres-
sion are shown in table 6. Alpha was again statistically
significant and increased from 0.04 to 0.06, showing,
once again, that NEEMVB portfolio outperforms FM
and RM portfolios. However, market beta was not sta-
tistically significant, which means that is not possible
to measure the market risk. This time, the HML beta (

-0.27) is negative and statistically significant at the 10
percent level, which means that, in the NEEMVB por-
tfolio, firms with low book-to-market ratio outperfor-
med firms with high book-to-market ratio.

Betas of the other two factors (HML and UMD) we-
re, once more, not statistically significant.

method to form portfolios, there are some important
differences to remark.

Madden et al. (2006) analyses brands whose firms
are traded on the major US stock exchanges (NYSE,
AMEX and Nasdaq) from 1994 to 2001 and our resear-
ch examines European brands whose firms are traded
on NYSE Euronext during the period 2007 - 2013. As a
consequence of the use of two distinct regions, Mad-
denetal. (2006)included 13.409 firms in the full market
portfolio and I1I firms in the strong brands portfolio,
while we included 567 firms in the FM portfolio and 11
firms in the NEEMVB portfolio. Table 7 compares the
results of the two studies.

Another important point, our analysis period in-
cludes the year 2008 that is a dramatic example of a
financial crisis. In fact, it was a period characterized
by the volatility of financial markets, as result of the
uncertainty of investors.

Comparing the results, we can verify that the per-
formance of the valuable brands portfolio of Madden
et al. 2006 is higher than the performance of our valu-
able brands portfolio; in contrast our portfolio is the
one that performs with less risk. As expected, the re-
sults are similar and, in both researches, the valuable
brands portfolio outperforms the benchmark portfo-
lios with less risk.

Table 7 Comparison between results of Madden et al. (2006) and our results

Portfolio Results Madden et al. (2006) Our results
a Market SMB HML UMD a Market SMB HML UMD
§ § § B B § B §
VALUABLE 0.57 0.85 -0.36 -0.36 -0.00 0.04* 0.63* -0.15 -0.15 0.29
BRANDS
FM 0.00 1.00 0.00 0.00 0.00 0.00 1.007%** 0.00 0.00 0.00
RM -0.25 1.07 0.18 0.18 0.01 -0.01* 1.09%** 0.04 0.04 -0.04

*** Statistically significant as the 1 percent level



In conclusion, although this study and the study of
the Madden et a.l (2006) differ in region and research
period, both demonstrate the creation of shareholder
value through branding.

5. Conclusions and further directions

The purpose of the present investigation is to contri-
bute to the understanding of the relationship between
brand value and shareholder value In particular, we
focus on firms listed on NYSE Euronext in Europe for
the period of 2007-2013. Although some individual
conclusions had already been reported throughout
the previous section, we will now summarize the most
important results of this work.

To properly assess that brands create sharehol-
der value, we analyse portfolio performance by using
monthly stock returns. In a first approach, we compa-
re the average monthly returns of the portfolios. Then,
we adjust returns for risk by using the Fama and Fren-
ch - Carhart model and we also compare the results.

In both cases, we can find that the portfolio of In-
terbrand firms outperforms the overall market, indica-
ting that strong brands represent a source of value for
investors. Most importantly, according to the results
of Fama and French - Carhart, regression of the por-
tfolio of firms deriving from the Interbrand list had sta-
tistically significant better performance, and less risk,
than the benchmark portfolios.

With our results, we validate the most recent value-

-based vision of Marketing, that relates brand with
the process of creating shareholders value. Moreover,
a strong brand strategy can be seen as a risk manage-
ment tool.

Similar to any other research, our study has its own
limitations that need to be overcome by further rese-
arch. The first limitation is related with the size of the
sample of strong brands that was directly influenced
by the consultant firm and the market chosen. In fu-
ture research about firms, listed on NYSE Euronext
that owned strong brands, we intend to extend the
selection of strong brands to other firms that evalu-
ate strong brands apart from Interbrand, for example
Brand Finance.

Another possible extension for this study is the in-
vestigation of strong brands by industry. We believe
that it can be interesting to understand if brands of
different industries have different influence on sha-
reholder value.
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METODOLOGIA

IMAGE AND BRAND
DIAGNOSTIC APPLIED
ON UX DESIGN

LEARNING EXPERIMENTAL PROCESS
OF DEVELOPMENT FOR DIAGNOSTIC ASSESSMENT.

In UX design projects, in a superior-degree classroom
context, the implementation of new methods of image
diagnostics are more and more important, because they
allow students to retrieve information by using a sys-
tematic approach. The presented method enables more
transparent settings in project development capable of
being duplicated for future reference in similar projects.

This article presents a strategy applied in a teaching
module on UX design dealing with a mobile app deve-
lopment. The project was implemented in the course
of Interactive Systems, bachelor of Communication
Design during the curricular year of 13/14 in the Supe-
rior School of Applied Arts — Polytechnic Institute of
Castelo Branco, Portugal.

The strategy presented in this article deals with
conceptual tools, which were retrieved from border
areas of branding communication and applied in this
experiment, to enable a better communication betwe-
en the mobile app image and the final user.

Thus this strategy is specifically focused on an ima-
ge diagnostic segment. The UX Design sequence deve-
loped with students includes phases of interventionist
and diagnostic nature sequentially arranged.

The image diagnostic segment relates with the aes-
thetics settings and makes use of Emotional Arche-
types assessment and the consumer insight through
trend research analysis. Due to the contemporaneous
context in UX Design, the image diagnostic based on
Emotional Archetypes blends with other processes re-
lated with context analysis, therefore allowing useful
symbolic and aesthetic information to cope with the
remaining user experience process, by dealing with
a list of features, wireframes and accessibility tests.
Due to the nature of image interface, new challenges
arise when integrating the aesthetic element with the
functions sequence in a sequential fashion . This expe-
rimental approach contributes to new perspectives on
image assessment.

Introduction

In a classroom context, during the development of
UX projects, specifically in mobile app design, one of
the interesting aspects present in image diagnostic is
the diagnostic incorporation in a larger UX diagnostic
evaluation. In the project sequence after the last wire-
frame consensus, before starting the “pixel layout”, the
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Figure 1 Proposed UX task sequence.
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image diagnostic research can retrieve useful data for

future overall aesthetic quality in the app. In the UX

project design scope, image diagnostics works the ima-
ge bonds and limits, in a more efficient and sequential

fashion the proposed aesthetic solutions, coherent wi-
th the app strategy underway. In this perspective, the

image diagnostic is the third diagnostic present in the

project sequence chain, after the persona research and

wireframe tests.

Contributions
The diagnostic tools help to relatively separate the de-
sign from the artistic process. In art the author can con-
ceive amessage by applying a code that is independent
from the audience decoding knowledge. In the Design
project, the Designer encodes the media message for a
certain culture and context, to achieve communication
effectiveness of a service, product or idea.

The model presented in this article is a contribution
for a more systematic approach, in reasoning the aes-
thetic solutions in design project settings.

Research

The followed UX sequence model, applied in the course
of Interactive System, has eight steps divided accor-
ding to the categories of diagnostic and interventionist
nature. The image diagnostic occurs in the sixth stage,
figure 1.

In a UX project design there are some branding re-
lated solutions that can empower the aesthetic results,
thus encouraging a more systematic work in the aes-
thetic approach.

The Communication Design approach still lacks in
the project implementation different diagnostic metho-
ds, refined as tools and easily applied in the classroom,
more specifically when starting a new project briefing.
From the several authors; Kapferer (1992, 2004), Aaker
(1997), Martins (2006) and Mark, Pearson (2001) pre-
senting brand model evaluations. The authors present
several frameworks concerning the brand’s meaning

Motion transition
effects demos

and howitresonatesin the publicemotional perception.
They also relate brands success in correspondence with

significant patterns in the unconscious mind, known as

archetypes. The authors engage in providing tools and

procedures, to achieve a proven system for identifying

the most appropriate and empowering archetypes for

any company, a brand or both. Moreover, brand deve-
lopment has the potential to harness the power of the

archetype, and to align the corporate strategy to sustain

competitive advantage. However, in these references,
there is still missing the “how” to develop in practice

and effectively a diagnostic for a more practical work
implementation, as well as communication and project

dialog with the client.

The first step in engaging the project in a classroom
context is to find the right metaphor to explain and
validate a diagnostic method. However, this approach
is only valid in the perspective of Design as ‘problem-

-solving’. This structure presents a process structure,

where focusing on the projects offers certain ‘proble-
matic symptoms’ offering the Designer the possibility
to act both as a researcher and a problem-solver. Du-
ring the approach the designer can even detect other
problems not previously felt by the client.

When adopting the doctor/patient metaphor in the
classroom, the metaphorical relation uses the inter-
viewing doctor/patient representation to explain the
approach of design as ‘problem-solving’ In an inter-
view, the doctor presents an evaluation session follo-
wed by a diagnostic composed of several tests. From
the resulting findings the doctor will more precisely
define and specify the patient ‘s problem, then starting
the treatment and evaluating the resulting impact on
the patient s health. This approach applied in the clas-
sroom project, explains to students how to avoid some
uncertain situations only based on intuition. The more
intuitive approach in problem solving is an option that
can end badly. In classroom project context, such ap-
proach can be very demotivating for new learners that
try to structure their reasoning on the design project.
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Figure 2 Jose Martins Emotional archetypes panel.
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From the different configurations of symbolic at-
tributes and tables of reference, the Martins (2006)
model, mentioned in the previous references, althou-
gh not yet translated to English, offers a rich tonal ran-
ge of associations delivering a pleasant didactic appro-
ach. The cultural placement contextualization follows
the emotional archetypes selection in different levels
of intensity.

The cultural placement is achieved by finding sy-
nonymous tags associated with the emotional arche-
types in cultural placement services. Those services
exist as commercial stock photo services online, whe-
re students achieve that cultural placement of images
by choosing the right tag and retrieving those images
from the service search engine.

This research action works in parallel with the
picture reasoning and the correlation of emotional
archetypes concepts. This model delivers a method
that avoids hasty results. The student can perform an
approach in two levels; systematic approach to rese-
arch diagnostic, using coherent tools with visual com-
munication design and visual literacy update throu-
gh cultural placement settings. This strategy aims at
overcoming some lack of structure in introducing the
Design project.

The proposed strategy does not replace the model
continuous test and drill, but allows a more detailed
approach to a consulting perspective. A student can
obtain a holistic perspective where visual elements

Strength of unity of mankind

Rationalization

Exaltation of the senses

play arole as tools or bricks, holding
different meanings in the message
in their individual or group confi-
guration settings.

The model is adaptable to class-
room or bLearning context, develo-
ped in one session.

Delivering students a reasoning
process, distributed in different
stages, from the first retrieval of in-
formation, to archetypes evaluation
followed by correspondences with images matching
each set of archetypes with the brand profile and cul-
tural placement, given by the image tags and catego-
rization.

When finding tagging categorization, students le-
arn to harness information from commercial stock
photo services, taking advantage from the constant
update of concept categorization already developed
by those commercial services.

The vector set results in different values of inten-
sity for each E.A., which influence the image assess-
ment before researching on image culture placement.

The set of images retrieved from cultural place-
ment analysis by using stock photo engines, displays
the vector intensity in their configuration and group
size. The search criteria work with concepts and tags
system of reference. Working in these search tasks,
the students develop the concept of visual literacy in
cultural settings.

The same way symbols act as coordinates of thou-
ght, they are also coherent with the company, insti-
tution concept or core activity that they represent.
Images portray concepts and perspectives. The group
of elements in the frame represents individually di-
fferent ideas, but their configuration in specific set-
tings, links to archetype reasoning. The image link to
the emotional archetypes is ephemeral and changes
over time.
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Figure 3 Sequence, trends and concept diagnostic analysis present in the image diagnostic.
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Findings

The quest in this research, test and drill aims not to
create a formula but a working tool, a model consis-
ting of a system of references. Over time, this system
will allow expansion and adaptation to future contex-
tual changes. This implementation allows students to
understand the project flow as a systematic approach,
a system that allows multiple contributions empowe-
ring the diagnostic perspective.

The proposed diagnostic aims to deliver a more
systematic approach when finding solutions on image
analysis and, therefore, encompass some of the aes-
thetic solutions with the product cultural placement.
This diagnostic evaluates the image, cultural trends
and main concepts. The image diagnostic differs from
other tests on the aesthetic references and cultural
framework, delivering aesthetic indicators to the final
layout development.

Moreover, this strategy nurtures the perception
of a systematic approach by the student in the design
project. If the assumption that the design practice
conjugates intuition and technical knowledge is real,
this system will bring solid insight to future intuitive
assessment in image evaluation.

2 3

Ordering by
levels of importance

Vector strenght distribution in
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OPINIAO

MARCAS COLETIVAS

— O SINAL

DISTINTIVO CAPAZ
DE TRANSFORMAR

COMMODITY

EM SPECIALTY

O mercado atualmente se atenta a temas como qua-
lidade de produtos e servicos, seguranca do alimento
que consome e a sua procedéncia principalmente por-
que com o processo de padronizacao de alimentos, os
consumidores come¢am a demandar produtos que in-
corporam valores especificos associados a um territo-
rio, umanatureza, uma tradicdo e a um savoir-faire, com
maior seguranca e qualidade. Tal mudanca de compor-
tamento do consumidor nao se limita ao produto em si
e, as vezes, é associado a novos modos de aquisi¢ao de
forma personalizada e direta com o préprio produtor
como também com o territorio onde tais produtos fo-
ram produzidos.

As marcas coletivas como ativo da propriedade in-
telectual sdo um importante instrumento de inovagao
para a conquista de novos mercados. Propulsoras de

desenvolvimento econdmico e social permitem aos
que dela utilizar serem seus proprios agentes de de-
senvolvimento’ e inovacao, beneficiando, por sua vez,
a coletividade envolvida na producdo dos bens ou na
execugdo dos servigos.

Note-se que as marcas coletivas sdo interessante
alternativa para a diferenciacdo de mercado porque
permite que pequenos produtores alcancem mercados
que ndo conseguiriam alavancar isoladamente.

Previstas na Lei 9.279/96 em seu art. 123, inciso III,

1 O conceito de desenvolvimento adotado no presente trabalho alinha-se ao
de Barral apud Bruch e Areas (2011) onde, além do crescimento econdmico,
contemplam-se o crescimento social, humano, institucional e sustentavel.
Para maiores informagGes buscar: Barral, W (2005) (org.). Direito e desenvolvi-
mento. Sao Paulo: Singular; North, D. G. (2000). Instituticiones cambio institu-
cional y desempefio econémico. México: Fondo de Cultura Econdmica, e Sen, A.
(2000). Desenvolvimento como liberdade. Sao Paulo: Companhia das Letras.
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que as define como “aquelas usadas para identificar
produtos ou servigos provindos de membros de uma
determinada entidade”. O paragrafo 2° do art. 128 es-
clarece, por sua vez: “O registro de marca coletiva so
podera ser requerido por pessoa juridica representa-
tiva de coletividade, a qual podera exercer atividade
distinta da de seus membros”. Desses enunciados se
depreende algumas especificidades dessas espécies
de sinais distintivos:

«  Amarcaéusufruida pelos membros da entidade
coletiva e ndo por aquele que detém sua titula-
ridade;

«  Aexclusdo das pessoas fisicas como titulares.

« A requerente de uma Marca Coletiva podera
exercer atividade distinta da de seus membros.

Assim, a marca coletiva, como seu proprio nome
remete a uma coletividade nao é de titularidade de
pessoa fisica, pois € um sinal distintivo que indica que
um produto ou servico provém de - ou € prestado por
- uma pessoa, que ¢ membro de uma associagao titular
da marca.

A entidade coletiva ao adotar esta espécie de ins-
trumento se beneficia de algumas vantagens, segundo
Porto?, como, por exemplo, a divisdo de custos com
a criacdo e gerenciamento da marca, tais como com
propaganda e marketing; possibilidade de se utilizar o
regulamento de utilizacdo como instrumento de ges-
tao, influenciando nas caracteristicas desejadas e na
qualidade dos produtos/servigos; maior facilidade de
ingresso em novos mercados; ganho de notoriedade,
prestigio e confianca pelo publico consumidor ao re-
conhecer a marca como identificadora da origem de
uma entidade coletiva especifica.

Possibilita também maior eficiéncia no combate a
usurpacdo e contrafacdo da marca, considerando que a
capacidade de agregacdo de valor econdmico aos pro-
dutos ou servicos protegidos assegura qualidade por
forca de lei ou de mercado.

Por serem signos distintivos complementares e
agregados as marcas de produto ou servigo, as marcas
coletivas podem ser fortes instrumentos de publici-
dade do produto ou servico ao serem utilizadas como
instrumento de aumento de mercado consumidor
através da valorizagdo da imagem do produto ou do

2 PORTO, Patricia C. R. As marcas de certificagdo e marcas coletivas como in-
strumento de inovagao nas empresas nacionais. 2010. Disponivel em http://
nbb.com.br/pub/propriedadeo4.pdf. Acesso em jun. 2012.

servico, ao possibilitar o reconhecimento de suas
qualidades e criar um elo de confianca com o publico
consumidors.

A opcdo em se adotar a marca coletiva depen-
dera de varios fatores, principalmente se os atores
envolvidos ou a coletividade estdo organizados so-
cialmente através de uma pessoa juridica represen-
tativa e o tipo de produto ou servigos que serdo sdo
ofertados, vez que cada protecdo apresenta suas es-
pecificidades.

Assim é crucial aqueles que pretendem optar por
esse sinal distintivo identificar se o produto/servico
para que se pretende a protecdo é produzido de forma
coletiva, i.e, a presenca de uma coletividade é o pri-
meiro indicativo de que esta espécie de sinal distintivo
podera ser adotada.

Portanto, o interesse da coletividade, assim como
o nivel de organizacdo desta sdo os principais fatores
que influenciam no sinal distintivo que pode ser utili-
zado, quando existe relacdo com o local e as exigéncias
legais estdo cumpridas.

Desta feita, o objetivo do presente estudo € afirmar
que atraveés da marca coletiva forma-se uma relacdo de
confianca entre produtor-consumidor, o que conferira
em vantagem competitiva a coletividade que a possuir,
além de que os custos de desenvolvimento, valoracdo e
os riscos do investimento sdo divididos com a pessoa
juridica representativa da coletividade.

Para tanto a metodologia aplicada ao presente ba-
seou-se em pesquisa bibliografica e empirica tendo
como resultados, a partir de dados obtidos, a ciéncia
de que no Brasil, muito embora os estudos sobre essa
modalidade de propriedade intelectual sejam escassos,
essa espécie de marca pouco a pouco vem galgando
espaco no cenario do mercado concorrencial nacional,
hajavista crescente demanda pelo registro no INPI por
varias coletividades organizadas, como por exemplo, a
Associagdo das Artesas Ribeirinhas de Santarém (Asa-
risan), do Pard, que recebeu o registro da primeira
marca coletiva do estado identificando as tradicionais
cuias de Santarém, consideradas patrimoénio imaterial
brasileiro, bem como o Consorcio de Produtores de
Espumantes de Garibaldi (Cpeg) e a Associagao Cata-
rinense dos Produtores de Vinhos Finos de Altitude
(Acavitis), entre outras.

3 PORTO, Patricia C. R. op. cit. Disponivel em http://nbb.com.br/pub/pro-
priedadeog.pdf. Acesso em jun. 2012.
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exemplos a seguir).

b. Observacio: ensaios, tradugdes e resenhas segui-
rao, namedida do possivel, as normas dos artigos.
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