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RESUMO

A comunicacdo integrada de marketing engloba a andlise estratégica das atividades de
comunicacdo para que as mensagens, praticas e estaveis, contribuam com os objetivos
organizacionais e com a construgdo de marcas fortes. Considerando a comunicagdo um
processo relacional, interacional e em movimento, capaz de produzir novos significados a
partir das superficies de percepcdo, este artigo aproxima os aspectos comunicacionais e de
marketing, refletindo sobre a busca das marcas pelos pontos de contato que ativam o
processo comunicacional com os seus publicos. O estudo traz um levantamento
bibliografico sobre comunicacéo integrada de marketing, marca e processo comunicacional.
Por fim, propde uma reflexdo que amplia os horizontes da comunicagdo, além dos recursos
mediaticos, informacionais e persuasivos, com vistas na ativacdo do processo de
comunicagdo como estratégia para marcas de valor.
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INTRODUCAO

O mercado atual é cada vez mais orientado por ativos intangiveis. A constituicao e
sustentacdo de uma marca, independentemente do porte da empresa, € imprescindivel para a
sobrevivéncia de qualquer negocio. A empresa, produto, servigo, ou “aquela” loja devem
ter e ser lembrados por um nome que tem como objetivo identifica-los, diferencia-los de
seus concorrentes e representar seus diferenciais competitivos.

Se esse nome, gque na verdade € a sua marca, nao for lembrado e os seus valores,
emocdes e diferenciais ndo forem percebidos, tudo caird no esquecimento e 0 insucesso

desta organizacao estara consolidado.
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A competitividade vem crescendo rapidamente. A globalizacdo e,
consequentemente, a grande oferta de produtos ao consumidor justifica tal elevacdo. O
fortalecimento das grandes redes brasileiras, a proliferacdo das marcas falsificadas, a
constante entrada de novos competidores de menor porte e mais flexiveis também aquecem
o mercado. Além disso, a inovagdo e a diversidade das ferramentas de comunicacéo e
marketing aumentam a complexidade do planejamento das empresas em relacdo aos
investimentos em marca e no negocio de forma geral.

A partir deste cenario, torna-se cada vez mais complexa a tarefa de trabalhar na
construcdo de uma marca forte. O desenvolvimento, manutencéo e o fortalecimento de uma
marca forte na memaria do consumidor envolvem investimentos, estratégias de marketing
elaboradas, processos de comunicacdo integrados, atencdo para o consumidor, tendéncias e
oportunidades de mercado para que este forte ativo se torne mais do que um simples nome
ou simbolo, mas que represente todas as suas vantagens, emocdes e diferenciais.

Portanto, antes das acOes estratégias de marca, das escolhas dos meios ou veiculos
midiatizados ou ndo que serdo empregados, ha de se pensar na comunicacdo enquanto
conceito fundamental, ligado a aproximacdo de agentes, na troca de experiéncias e no
compartilhamento, ou seja, nas pontes de contato que podem ativar O processo
comunicacional, de fato. Caso contrario, mesmo com a a¢do do consumo, mas sem pensar
na experiéncia interacional com a marca, seria possivel estabelecer comunica¢éo?

Diante deste contexto, como problematica, este artigo reflete sobre a aproximacao
da comunicacédo e do marketing, em especial pela busca das marcas pelos pontos de contato
gue ativam o processo comunicacional com os seus publicos.

O estudo se justifica pela necessidade de reflexdo sobre a interacdo
comunicacional entre as marcas e 0s seus publicos de interesse, como forma de fortalecer as
suas vantagens competitivas através da experiéncia.

Portanto, este estudo objetiva, de maneira geral, aproximar 0s aspectos
comunicacionais e de marketing, refletindo sobre a busca das marcas pelos pontos de
contato que ativam o processo comunicacional com os seus publicos. De forma especifica,
apresenta os fundamentos conceituais ligados a comunicacao integrada de marketing e a
marca como vantagem competitiva, expde 0s aspectos tedricos da comunicacdo enguanto
processo de interacdo e, por fim, traz uma reflexdo sobre a importancia dos pontos de

contatos para a ativagdo da comunicacdo entre a marca e seus consumidores.
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Com finalidade basica, este artigo académico tem, na metodologia, objetivo
exploratério, com procedimentos de coleta de dados bibliografico, de natureza qualitativa.
Constituindo geralmente a primeira etapa de uma investigacdo, a pesquisa exploratoria,
conforme Gil (2009), tem como principal finalidade esclarecer conceitos e ideias,
habitualmente envolvendo o levantamento bibliogréafico, documental, entre outros. Desta
forma, sdo apresentados os fundamentos conceituais ligados a comunicagdo integrada de

marketing, & marca e ao processo de comunicacdo, todos por meio de referenciais tedricos.

A COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A comunicacdo é uma das etapas do marketing, mas ndo sinénimo deste conceito.
Por isso, antes de se abordar os fundamentos da comunicacao, é necessario entender o que é
marketing.

Um dos mais conhecidos estudiosos do termo, Philip Kotler (2000), afirma que
marketing é a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores, através dos processos de troca. Por isso o termo se fundamenta na atividade
humana, nas necessidades e desejos do homem. A humanidade precisa de comida, ar, agua,
roupa e abrigo para sobreviver. Além disso, as pessoas desejam recreacdo, educacdo e
outros servigos. Elas tém preferéncias notaveis por tipos especificos de bens e servicos
basicos, bem como desejam as opcdes que Ihes parecam mais atrativas, as marcas de maior
valor.

Drucker (1990) complementa indicando que o marketing € tdo basico que ndo pode
mais ser considerado como uma funcédo isolada numa organizacdo, mas que €, portanto, o
negocio todo, visto do ponto de vista do resultado final, que € cliente. Esta afirmacéo indica
um novo direcionamento de olhar, para a oferta de produtos ou servi¢os, sendo que o ponto
de vista essencial € daquele que esta qualificado para adquirir as ofertas mais atrativas e
sedutoras.

Diante disso, entende-se que o marketing estd no principio de tudo, ou seja, na
concepcdo do que deve ser produzido, na forma que como este bem ou servigo serad
disponibilizado para o cliente, o quanto ele pode custar e, por fim, como devera ser
comunicado para que atraia a atencdo do seu publico-alvo e, consequentemente, seja

adquirido. Estes fatores relacionados (produto, preco, praca e promocdao) foram criados por
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McCarthy e popularizados por Philip Kotler, tornando-se conhecidos como composto de
marketing, mix de marketing, ou ainda os 4 P’s do marketing. Os autores defendem que
estas variaveis influenciam as decisfGes das empresas e que, por isso, devem ser planejadas
de forma eficaz para que os objetivos empresariais sejam alcangados. Por isso, 0 composto
de marketing € um dos principais conceitos ligados a administragdo mercadoldgica.
(KOTLER, 2000)

Portanto, dentro do composto de marketing, a comunicacéo é um fator diretamente
ligado a um dos P’s: o “P” promocional. Apds um produto ou servi¢o ser concebido, sua
precificacdo definida e as formas de distribuicdo estabelecidas, a comunicacao de marketing
torna-se fundamental para que a oferta seja informada aos potenciais consumidores. Estes
consumidores, por sua vez, além de informados, precisam sentir-se persuadidos e
seduzidos, para que possam tomar a atitude de compra.

Os mecanismos psicolégicos da comunicacdo publicitaria compreendem duas
dimens@es: a informativa e a persuasiva. A dimensdo informativa da publicidade pode
influenciar o consumidor através do conhecimento e aprendizagem, produzindo motivacao
e a compra. J& a dimensdo persuasiva da publicidade acelera a influéncia sobre o
consumidor, através do convencimento e sedu¢do, podendo-se utilizar de recursos racionais,
emocionais e até mesmo inconscientes, como os instintos. (ORTEGA, 1997).

Sabendo-se da importdncia que o0s diversos recursos da comunicagdo
mercadoldgica possuem, no objetivo de promover (“P” — Promog¢do) marcas, produtos, bens
e servicos, Kotler e Keller (2006) apresentam o composto de comunicacdo integrada de
marketing, ou mix de promocao.

Para Kotler (2000), a CIM - Comunicacdo Integrada de Marketing - engloba a
andlise das fungdes estratégicas das atividades de comunicag¢do, somando os esforgos para
gue a mensagem seja pratica e estavel. A empresa deve definir e organizar seus canais de
comunicagdo, com 0 objetivo de propagar uma mensagem Unica, que seja coerente com
seus principios.

O CIM ¢ o desenvolvimento da comunicacao estratégica organizacional junto ao
mercado, promovendo, posicionando e divulgando produtos, servi¢os, marcas, beneficios e
solugdes. Tem como base um sistema gerencial integrado, utilizando como ferramenta o
composto de comunicagdo, que compreende recursos massivos (propaganda, publicidade,
patrocinios e relagdes publicas), os segmentados (promocdo de vendas, venda pessoal e

marketing direto), os complementares (marketing digital, marketing de relacionamento,
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trade marketing e merchandising), bem como os inovadores (buzzmarketing, conhecido
como marketing boca a boca; o advertainment, que € a publicidade disfarcada em meio ao
entretenimento; e o marketing viral, que prevé o compartilhamento de mensagens de
maneira espontanea e rapida, dissipada como virus). (OGDEN, CRESCITELLI, 2007)
Ogden e Crescitelli (2007) classificam as ferramentas de comunicacdo integrada de
marketing, dividindo-as entre massificadas e segmentadas, bem como em tipos tradicionais,

complementares ou inovadores, conforme a representacao grafica a seguir.

FIGURA 1: Classificacdo das Ferramentas de Comunicagdo
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FONTE: (OGDEN, CRESCITELLI, 2007)

Cada uma das ferramentas apresentadas possui caracteristicas e beneficios
proprios, ou seja, complementam-se em finalidade e uso. Porém, mesmo com as diferengas
de beneficios, devem ser empregadas respeitando os atributos da marca em relacéo ao seu
posicionamento, identidade visual, mensagem e valores, para que, juntas, complementem-se
e contribuam mutuamente para que haja comunicacdo, persuasdo e construcdo de uma
marca forte.

Dentre todos os recursos do CIM, Ogden e Crescitelli (2007) afirmam que
atualmente existe maior equilibrio na distribuicdo dos recursos, visto que as empresas
precisam utilizar muitas formas de comunicacdo para o processo integrado. Isso se opde ao
que acontecia no passado, quando a propaganda ficava com a maior parte dos

investimentos. Essa reducdo dos recursos para a propaganda, essencialmente direcionada a
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massa, em detrimento do aumento dos recursos para as formas de comunicacdo mais
segmentadas ndo significa, entretanto, que a propaganda esta perdendo sua importancia,
mas sim que, atualmente, os recursos sdo distribuidos de maneira mais equilibrada e

inovadora.

A MARCA COMO VANTAGEM COMPETITIVA

As marcas surgiram quando o homem comegou a sentir necessidade de divulgar
seus produtos de comércio. Na antiguidade, a maioria da populacdo era analfabeta. Para
identificar seus pertences usavam simbolos ou pinturas, siglas, selos ou sinetes. Para
evidenciar a qualidade dos produtos agricolas, indicavam o lugar de procedéncia.

Para Mollerup (1998:16) as motivagdes que levaram o homem a “marcar” seus
produtos estavam relacionadas a vida social, guerra, comércio, trafico e esporte como
também outras atividades de lazer. Desde o inicio, 0s sinais eram utilizados para declarar a
identificacdo de: identidade social (quem é ou quem diz algo), propriedade (quem possui
algo) ou origem (quem fez algo). O autor ainda afirma que “nds ndo sabemos quando
alguém primeiro demonstrou identidade, propriedade ou paternidade criativa e dispositiva
por meio de um dispositivo grafico. Porém, nos podemos afirmar que as primeiras
tentativas em todas as trés categorias foram feitas com imagens e ndo com letras”.
(MOLLERUP, 1998:16).

Logo cedo artesdos em muitos comércios demonstravam orgulho e
responsabilidade marcando os seus produtos. Esta tradicdo foi continuada
nas primeiras industrias baseadas em oficios. As formas de marcas de
fabricantes foram condicionadas pelo material fisico no qual o artesdo
trabalhava: cermica, pedra, papel, prata ou madeira. (MOLLERUP
1998:16)

Com isso, identifica-se que, em seu carater primitivo, as marcas possuiam uma
predominancia visual. J& na Idade Média, as corporacdes de oficio e 0s comerciantes
adotam as marcas como fator de controle e da qualidade de producgdo. Apds a Revolugédo
Industrial houve significativo aumento na producdo, propiciando a abertura de novos
mercados. Aparecem entdo as primeiras marcas, expostas em cartazes publicitarios ou
catalogos demonstrativos. Em 1929, com a crise econdmica, 0s custos tornam-se mais

elevados. Em contrapartida, cai a qualidade dos produtos. Ja ndo havia entdo investimento
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para despesas com publicidade. Somente ap6s a Segunda Guerra Mundial € que as marcas
reaparecem no mercado. (PINHO, 1996)

S&o vaérios os conceitos atribuidos a palavra marca. O Comité de Defini¢bes da
American Marketing Association define o vocabulo como “a parte da marca constituida de
palavras ou letras que compreendem um nome usado para identificar e distinguir as ofertas
da empresa das dos concorrentes”. Para Kotler (2003) “marca ¢ qualquer rétulo que envolva
significado e associacdes (...) com base no nome da marca, 0 usuario conhece que
qualidades e caracteristicas esperar do produto, assim como 0s servicos com que podera
contar”. De acordo com o autor, percebe-Se que na marca estd intrinseca uma imagem capaz
de despertar o desejo no consumidor, trazer-lhe a mente ideias boas ou ruins que o
influenciardo no ato da compra.

Presume-se, entdo, que uma marca € algo além de um nome ou simbolo, mas sim a
representacdo de valores tangiveis e intangiveis de um determinado produto de consumo,
bem ou servico.

Kotler (1998) cita que os niveis de significado da marca compreendem: seus
beneficios, atributos, valores e personalidade. No caso da criacdo de uma nova marca, para
se conseguirem bons resultados, devem ser seguidas quatro caracteristicas importantes, que
sdo: atrair a atencdo, ter facil memorizacdo, ajudar a comunicar o posicionamento do
produto e, por fim, distinguir o produto das marcas concorrentes.

Dentro do processo de formacdo da marca, a emocdo tem a funcdo de gerar o
desejo, valorizando-a e motivando acgdes. As marcas sdo criadas para atender as
necessidades emocionais dos consumidores. Sua personalidade é determinante na escolha
entre duas marcas, onde exista pouca diferenca nos produtos. No entanto, sua imagem tende
a ser verdadeira para ndo causar experiéncias negativas no consumidor. O espirito da marca
¢ a parte mental, a representacdo de sua esséncia e sintetiza seu significado, sendo
construida com a ajuda da publicidade.

A pesquisa Datafolha (2015), sobre as marcas mais lembradas, aponta as marcas
Coca-Cola, Omo, Nike, Nestlé, Samsung, etc., entre as preferidas, indicando que tal
favoritismo se da pelo fato de que tais marcas sdo elementos presentes na vida cotidiana dos
seus usuarios, nas relagdes com as coisas, pessoas, familia e amigos. Com isso, conclui-se
gue a familia e a amizade sdo valores importantes e que o alto conteido emocional existente
no relacionamento dos consumidores com suas marcas preferidas pode fazer toda a

diferenca.
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A partir desta experiéncia percebe-se a importancia de se conhecer os principais
momentos emocionais da vida dos consumidores e como a marca pode participar destes
momentos. Ter ciéncia destes indicativos é considerado como forte ferramenta para agregar
valor competitivo ao produto ou servi¢o oferecido. A descoberta do papel da emocdo da
marca e a possibilidade de se trabalhar as respostas emotivas na mente dos consumidores
representam um potencial muito grande para solidificar uma posicdo de lideranca ou, até
mesmo, para ocupar importante posicéo na lista das marcas preferidas.

Randazzo (1997) comenta que a comunicacao, através dos seus motes criativos,
contribui para a compreensdo da imagem da marca. E a propaganda quem define as
caracteristicas subjetivas da marca, em que estdo as maiores possibilidades de agregar valor
ao negoécio. Faz-se necessario trabalhar com grupos de imagens representativas das
emocdes humanas e que tenham significado simbélico. Quando o consumidor vé a imagem
de um produto, ele tem sentimento de autenticidade e simultaneamente de valorizagéo da
marca.

Por meio da publicidade, torna-se possivel que o anunciante entre na mente do
consumidor, estabelecendo o posicionamento da marca e transmitindo a sua mensagem
diferenciadora, pautada nos beneficios do produto, através de cunho emocional. A
publicidade possibilita que os anunciantes superem 0s posicionamentos no mercado ou
criem poderosos posicionamentos emocionais que movimentem as emocdes e 0S
sentimentos do consumidor. A maioria das marcas de sucesso tem, em geral, uma
significacdo que vai além do produto fisico. Elas procuram combinar os atributos/beneficios
fisicos do produto com os beneficios emocionais/psicologicos. (RANDAZZO, 1997).

Entre as diversas ferramentas de comunicagdo e marketing, hd um motivador e
intenso desafio: trabalhar a emogdo da marca. O verdadeiro poder da marca estd em
desenvolver a pureza e a consciéncia dos elementos sutis, que provocam no consumidor
uma sensacao de elevacao no estado de espirito e causam beneficios intangiveis.

Conseguir que uma marca tenha forca e alta representatividade depende de muitos
contatos com o mercado. Os gestores passam a concentrar esfor¢os na procura de novas
ideias para obterem lucros, suprirem demandas reprimidas e adquirirem vantagens
competitivas bem posicionadas no mercado. Perceber o que o consumidor necessita e
oferecer produtos que atendam as demandas sdo praticas comuns entre 0s executivos.

Para Boone e Kurtz (1998), o valor da marca refere-se ao valor agregado que a

marca acrescenta a um determinado produto no mercado. Se o consumidor perceber esse
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valor, podera até pagar uma quantia mais elevada pelo produto devido a marca que ele
carrega.

O autor descreve a dificil missdo das empresas em se enquadrar nessas
caracteristicas e comenta que nenhuma empresa pode ser boa em plenitude. Com recursos
escassos, as empresas precisam decidir por onde investir, especializar, diversificar ou
competir em preco.

Portanto, uma marca nao € representada somente por seus indicativos financeiros,
como comentado anteriormente. A transparéncia no trato das informages, as perspectivas
da marca no mercado, os investimentos em comunica¢do, a responsabilidade social e
ambiental e a insercdo na area cultural também sdo fortes aliados na construcdo e
representacdo das suas vantagens competitivas. Investir em publicidade ndo é a unica forma
de construir uma marca forte. As marcas nascem de uma ligacdo mais intima e complexa
com o consumidor e dependem de multiplos contatos com o mercado.

Os autores observam, por fim, que uma marca, de forma ampla, pode identificar a
reputacio da empresa, os desejos e status® que representam, a relacdo com o mercado e
funcionarios, o ritmo de inovagdes pessoais, a valorizacdo do seu quadro de colaboradores,
a missdo empresarial, a responsabilidade social, entre outros fatores. Por mais 6bvio que
possa parecer, a comunidade interna tem precedéncia absoluta no processo de construcdo e
fortalecimento de marcas. Os colaboradores devem entender o que a marca pretende
transmitir ao mercado a fim de que possam "vendé-la" corretamente. A marca deve ser
administrada sempre da mesma forma, com linguagem uniforme, integrada e adequada,

dentro e fora da empresa.

COMUNICACAO E O PROCESSO COMUNICACIONAL

Ap0s aproximar os recursos de comunicacdo integrados do marketing e abordar a
importancia da marca como representacdo de suas vantagens competitivas, € possivel
estabelecer associa¢des ao termo comunicacgéo. Isso se deve ao fato de que, em especial nas
estratéegias de marketing, este termo esteja aproximado das ac¢Ges promocionais, das
divulgacdes dos produtos e marcas em midias, como suporte, ferramenta ou ainda pelas

tendéncias emergentes dos aparatos tecnoldgicos.

3 status: posigdo vantajosa que alguém ocupa na sociedade; considerago, prestigio ou renome: possui status.



\'/
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

Por isso, faz-se necessario um aprofundamento epistemoldgico do termo
comunicacgdo. Cunha (1999 apud DUARTE, 2003, p. 42-43) inicia a conceituacdo do termo
comunicacdo através da raiz da palavra latina communis, que significa pertencer a todos ou
a muitos, e que originou, no idioma portugués, o termo comum. A palavra comunicare,
segundo o autor, surge deste desdobramento, originado os termos comungar e comunicar.
Os desdobramentos da raiz latina permitem ainda o chegar-se a acdo de tornar comum,
através do termo comunicatio-onis.

A partir destas associa¢fes conceituais, Duarte (2003) forma o conceito de
comunicagdo como algo pertencente a muitos, partilhado, que se pode comungar ou tornar
comum.

O sentimento de partilha é o que define a comunicagdo, é construir com 0
outro um entendimento comum sobre algo. E o fendmeno perceptivo no
gual duas consciéncias partilham na fronteira. O entendimento comum nao
quer dizer concordancia total com os envolvidos na troca. O entendimento
pode ser a conclusdo das consciéncias que discordam dos enunciados uma
da outra. A linguagem desponta, entdo, com o objeto cultural de percepgéo
do outro. A linguagem torna-se o plano no qual a zona de encontro pode
ser desenhada mediante didlogo. (MERLEAU-PONTY, 1945 apud
DUARTE, 2003, p.47)

Considerando a importancia deste encontro entre os agentes comunicacionais,
proposto pelo autor, para que haja troca, entendimento comum e partilha, acdes que s
acontecem a partir da interacdo humana, faz-se necessaria a compreensdo da comunicagdo
enquanto processo social.

Independentemente dos recursos, formas ou meios, a comunicagdo consiste em
uma dinamica presente no cotidiano, constantemente, repleta de intensdes e efeitos. Por isso
é importante pontuar os elementos presentes nesta dinamica. Hall (1984, p. 133) afirma
que:

[...] o processo de comunicacdo &, por definicdo, um processo relacional:
um elemento é o emissor € 0 outro o receptor num ponto especifico do
tempo [...]. As relagBes sociais que ocorrem no processo de comunicagédo
envolvem o emissor e o receptor e seus efeitos reciprocos um no outro a
medida que se comunicam. Quando um emissor é intimidado por seu
receptor durante 0 processo de envio de uma mensagem, a propria
mensagem e a interpretacdo dela serdo afetadas.

A articulago entre emissor, mensagem e receptor, portanto, neste processo, ndo o
torna completo. Existe entdo o retroalinhamento desta dindmica, a interpretacdo, a

possibilidade da comunh&o, da troca, de algo passar a pertencer ao outro.
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Neste contexto percebe-se a comunicacdo como um processo vivenciado, em
movimento. Nele, é o proprio individuo que carrega a condicdo de produzir novos
significados, de interagir e se desenvolver, ao invés de apenas reproduzir os modelos ja
existentes. E nesta abordagem que, portanto, as estratégias meramente promocionais das
marcas podem ndo alcangar, necessariamente, a partilha com o individuo intitulado publico-

alvo.

A COMUNICACAO E A MARCA: A BUSCA PELA ATIVACAO DO PROCESSO
COMUNICACIONAL

A comunicacgdo integrada de marketing, através de todas as suas ferramentas e
aparatos, capazes de integrar as campanhas promocionais aos diversos veiculos midiaticos,
objetiva informar e persuadir os publicos de interesse, para que se tornem mais receptivos
as mensagens, propensos ao impacto e ao consumo. Isso significa incentivar que uma
determinada marca tenha as suas vantagens competitivas valorizadas em relacdo as
concorrentes, pode indicar a venda e a satisfacdo das necessidades do consumidor. Porém
ndo assegura, necessariamente, a experiéncia com a marca €, nem mesmo, que 0 Processo
de comunicacdo com 0s seus agentes promotores e receptores tenha sido ativado. Pode
haver relagdo de consumo, mas ndo, necessariamente ou conjuntamente, a troca
comunicacional.

Neste sentido, Duarte (2003) indica que o processo de comunicacao é ativado pela
superficie de contato, pelas relacdes provenientes destas trocas de sentidos, através da
experiéncia da comunh&o, um ato de comunicar como sendo um encontro de fronteiras
perceptivas. O autor complementa afirmando que a emergéncia de uma superficie comum
de troca, o compartilhamento e o tratamento do eu com o outro, formam uma composicao,
uma relacdo produzida entre estes sujeitos, conscientes, que estdo em movimento e ndo em
uma estrutura congelada.

Esta superficie comum de troca, defendida pelo autor, capaz de ativar o processo
comunicacional, é que motiva a reflexdo sobre a importadncia das marcas, em suas
estratégias de branding®, encontrarem formas de promoverem este encontro de fronteiras

perceptivas, possibilitando a experiéncia de tornar-se comum.

4 Branding (termo em inglés): gestdo da marca.
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Para Mereau-Ponty (1945 apud DUARTE, 2003, p. 47) é na troca entre 0s
protagonistas da comunicacdo que ambos sdo arrastados para uma zona na qual ambos
perdem algo de si, no sentido de que, pela partilha, um agente passa a ser composto por
algo do outro.

Louis Quéré (1982 apud FRANCA e GUIMARAES, 2006) indica que a
comunicacdo é dotada de dupla reflexibilidade. A primeira aponta que, internamente, ao
comunicar, formatam-se ideias (conteudo proposicional) e uma relacdo (o0 estar com o
outro). Tais planos interferem-se mutuamente, pois o conteddo proposicional altera a
relacdo e a relacdo, por sua vez, altera o conteddo. Os autores concluem, portanto, que a
comunicacdo age sobre ela mesma. A segunda reflexdo apresenta por Guimardes e Franca
(2006), baseando-se em Quéré, convoca a interferéncia de um terceiro simbolizante, quando
diz que a comunicacdo se efetiva a partir de um universo comum partilhado, e que a
realizacdo da comunicacao permite acesso ao mesmo, atuando também sobre ele.

Aproximando as experiéncias da mediatizacdo, Braga (2010, p. 74) prople que
estas perspectivas sdo abrangentes e que, portanto, “podem ser referidas a mediatizagdo
social, interagdes muito mais diversas do que apenas os momentos de defrontagédo direta
com as interfaces tecnoldgicas que nos expde os produtos”. Isso significa que a
mediatizacdo nao restringe a presenca dos produtos na midia. O que Braga sugere, entdo, €
0 entendimento de como o produto pode se inscrever nessa processualidade, ou seja, como
uma experiéncia estética.

No caso das marcas, a associacdo permite refletir que, se ha experiéncia comum,
tanto a marca como o seu consumidor saem crescidos da relagdo de contato, pela comunhdo
existente nesta relacdo, pela experiéncia vivida. De um lado percebe-se o publico-alvo em
contato com algo além do consumo do produto, mais proximo da experiéncia da marca e do
reconhecimento do seu posicionamento, consciente de que compreendeu de fato a
mensagem pretendida. De outro lado a marca, através dos seus representantes comerciais ou
de atendimento, também conscientes por terem vivenciado a experiéncia de satisfacdo ou
insatisfacdo do seu consumidor e apreendido, através do processo de comunicagdo, como
podera prosseguir em rumo ao fortalecimento da sua marca e das vantagens competitivas.

Esta consciéncia, manifestada em percepc¢éo e que faz emergir a zona de fronteira,
de troca de sentidos, s6 pode ser observada no encontro perceptivo, afirma Deleuze (1988
apud DUARTE, 2003). Ao discutir a possibilidade do sentido, o autor afirma que este

ocorre na fronteira, ou seja, no contato, no encontro. Portanto, ndo existe comunicagédo
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antes das consciéncias envolvidas se encontrarem. E a partir do contato, do plano comum,
portanto, que o processo de comunicacao pode ser ativado, que a experiéncia da troca, do
tornar-se comum, pode acontecer.

Semprini (2006, p.46) contribui com esta reflexdo ao afirmar que “uma marca sem
comunicacdo esta condenada a inexpressividade e ao anonimato”. Com esta posicao,
Semprini aprofunda a abordagem de Aaker (1998, p.66) ao se referir a primeira etapa da
comunicacdo, a aplicacdo da marca, com sendo forte se “[..] baseada em muitas
experiéncias ou exposigdes a comunicagdes, em vez de em poucas”.

Ambos os autores destacam a necessidade da comunicacgdo para a valorizagdo da
marca e, por meio desta reflexdo, acredita-se que o termo tenha ganhado ainda mais
destaque as vistas da necessidade de pensar a comunicacao além dos seus recursos, aparatos
midiaticos, tecnoldgicos, promocionais ou de consumo, mas pela ativacdo do processo
através das superficies de contato o que, certamente, torna-se um grande desafio para os

gestores de marcas.

CONSIDERACOES FINAIS

Existem opcdes estratégicas de marketing e comunicacdo que orientam o
crescimento do negécio, as quais devem considerar, por um lado, a empresa em si, seus
clientes ou consumidores e, por outro lado, os concorrentes, 0 mercado atual e o cenario
competitivo. O marketing tem fungdo organizacional ampla e globalizada, que compreende
uma série de processo de decisOes, estratégias de atuacdo, vendas e comunicagdo, entrega
de valor para o cliente, de modo que traga beneficios para a organizacéo e seus publicos.

Fica clara a importancia das marcas como ativos estratégicos para as empresas e
como representacdes de suas vantagens competitivas, imagem, emocoes e valores, afinal,
sdo estas um grande patriménio das organizagdes.

O processo de comunicacdo de marketing contribui para a construcdo da marca e
do seu conceito, sendo necessario ater-se aos ferramentais adequados para cada realidade e
objetivos. A uniformidade dos conceitos e a coeréncia dos discursos e das mensagens
empregadas devem ser entendidas por todos na organizacdo, para que possam ser
devidamente representadas ao cliente.

13



\'/
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

Com este texto é possivel compreender a importdncia da comunicacdo de
marketing para o fortalecimento das marcas. Porém, esta reflexdo supera a abordagem
estratégica do composto de comunicacgdo integrada de marketing, muito além das relacdes
comerciais, informacionais ou persuasivas, midiatizadas ou ndo, que estes recursos
oferecem. O que se discute aqui, através da comunicacdo, é a necessidade da busca pela
experiéncia comum entre as marcas e seus consumidores.

Tal reflexdo permite, portanto, compreender que a troca se estabelece nas
superficies de contato, momento em que 0 processo de comunicacao pode ser ativado e que,
nestas fronteiras perceptivas, 0s encontros se concretizam. Assim torna-se possivel a
partilha entre as marcas, através dos seus responsaveis, e 0s consumidores, alterando as
relacdes e seus conteidos. E neste instante, consequentemente, que a comunicacdo age
sobre ela mesma.

Acredita-se que esta consciéncia pode modificar os rumos estratégicos das acoes
comunicacionais integradas de marketing, com reflexos diretos nos meios, formas, aparatos
e recursos mediaticos utilizados. Pensar na ativacdo do processo comunicacional, como
atitude de via dupla e na relacdo entre os seus agentes, com foco na experiéncia consciente
que se da nas superficies de contato, torna-se um grande desafio para os gestores de marcas
gue buscam estreitar relacdes e estratégias eficientes que intensifiquem a percepcdo das

vantagens competitivas das organizaces.
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