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IMAGEM DE MARCA E PUBLICIDADE

Em t8da sociedade onde a multiﬁlicidade de bens faz da eséo-
lha de um produto ou de uma marca determinada tm casp.dé cong
cifincia, 2sse produto ou marca sao escolhidos menos por sua
utilidade objetiva que-pélos simbolos que E&le represeﬁta-

Os meios de comunicagdo de massa consistem em diferentes ni-
vels de significagoes superpostas contribuindo t8das para a
conunicagéoe. f
Di?tingue-se dois niveis de conteido na comunicagﬁos o‘contqﬁ
do manifesto e o éonteﬁdo latente. A mensagem latenfeté ;m
principio mais importante que a manifesta poils seu'coqteﬁdo
escapa.ao contr8le do consciente, |

A mensagem global, objéto da.comﬂnicagio, constitui umA enti-
dade, sendo diffcil a distingdo entre conteddo real e ficef-
cio. Mas a mensagem Iatenté é a arma principal Qe t8da estra
tégia sugestiva e o objeto de interaqéo publicidadefpgﬁlico.
Na nossa sociedade, a marca assumiu uma nova dimehsEo;.ela é
susceptivel de.fazer deséparecer uma frusta@éo, de resolver u-
ma tensdo. O cliente compra um simbolo de'éegurénéa oui&e ;
promogao social. E criadas uma hierarquia cortespondenfe aes

<ala social,
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Em um anincio, é dada 8nfase 3 personalidade do produto, a
sua significagdo. Existem produtos de marca e identidade tao
fortes que sua imagem é uma personalidade fict{cia dBles mes«
mos. |
"E um estéredtlpo de marca, um elo de representagbes, idéias,

sentimentos, atitudes, possuindo um conteddo emocional denso

e forte.," ( A, Denner )
Esse esteredtipo representa os conhecimentos que os in&iv{dum
1magin§m possuir e que toma a forma de uma imagem mental.
Os consumidores fazem uma imagem ndo s6 da marca mas também
de suas caracter{sticas reais ou imagindrias, da empr@sa que
a tfabrica, de seus pontos de venda, dos utilizadores atuais e
passados. |
0 produto é uma fonte de atfagéo ou de repulsido e também -§e,'.
comparagoes implfcitas de julgamentos verbalizados ou pensa-
dost

crengas, preconceitos, opiniGes, pontos de refer@ncia, a-
titudes, imagens, sentimentos, emogoes, motivagaes;

Ble sofre também processo de identificagdo ou de empatia,
A aplicaqid da nogdo de esterectipo no estudo do consumo perw
mitiu p8r em evid@ncia a diferenga entre a marca tal como ela
é definida por suas Qatacterfscicaa materiais e tal como. ela

- é percebida por seus utilizadores reais 6u-potenciais.



Ceracter{sticas das Imagens de Marca

A percepgao dos estereétipos dépende da organizagaoc mental do
individuo mas é também fato social na medida em que é bastan-
te modelada pelas tradigoes do grupo.

Essa percepgao se organiza ao redor de um fundo comul de con-
teido id@ntico segundo os individuos ou grupos. No entanto
diversos individuos e diferentes categorias de massa avaliam
diferentemente os elementos constituintes do esteredtipo.
Mesmo se o individuo ou grupo percebem diversos elemenfos do
produto e os valorizam de maneira diferente, essa percepglio
néo é uma soma de elementos diversos. H4 a 1ntegrag&o-dos di
versos elementos em uma estrutura relativamente estdvel,

No interior dessa estrutura de conjunto pode-se constatar cer
tos fenBmenos: um elemento constituinte do estereétipo‘pode
contaminar um outro ou ao contrario ser contaminado ﬁo; 2ley
ocorrem transfer@ncias muitas vBzes i1dgicas; a valor1£aqao
.do conjunto pode assim se sustenter s8bre un dado menor do

produto.



A Percepgdo Simbdlica

No ato de escolha de um produto, o que o individuo percebe
nfo & uma soma de caracter{sticas objetivas nem um objeto re-
al E, no fundo, uma possibilidade para £le mesmo de ter uma
satisfagao ou ser exélu{do. A percepgao é um jBgo dinfimico
entre os desejos e resistBncias que dd ao objeto uma persona~
lidade.

0 ecsteredétipo de mafca deve dar uma satisfagdo simbdlica is-
teusoes inconscientes geradas pelas necessidades dos consumi-
dores.

Ble pode ter s{mbolos intencionais, interpretativos e éonota-
tivos.

Os intencionais chamam a atengfo do consumidor para as quali-

dades do objeto. Nos interpretativos o consumidor se identig;-

ca com a imagem. Nos conotativos o produto toma as qualidades
do sfmbolo ao qual &le é associado.

"Em publicidade o significado da mensagem é determinadamente
intencional; sa@o certos atributos do produto que formam os
significados da mensagem" ( Roland Barthes )

Bsses atributos t@m poucas relagdes com as caracteri{sticas ob

jetivas e podem mesmo ser pursmente fict{ctos.
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E essa definigdo do produto, por mecanismos de deslocamento e
condensagdo acaba por constituir um elo de representagGes sub
jetivas, imagem do produto ou da marca.

O esteredtipo de marca é uma possibilidade de sublimagdo e sa
tisfagdo que cada um pode adquirir em fungdo de suas necessi-
dades; o produto ém gi no que fle tem de objetivo é secundéfi
O

O ato de compra sd existe quando ha coincid@ncia entre a ima-
gem do produto e o mod8lo identificador e a imagem que o indi
vi{duo faz d@le mesmo, € que representa soma de seus deséjos co
mo pessoa ou reflexo social,

Da integragao dessas representagies depende ; qualidade da co

municagio.



Marca de Emprfsa, Marca de Distribuidor

Imagem de marca de empr8sa é o resultado da integragdo de t8-
das as experi®ncias, crengas, impressdes, sentimentos que a
rnassa ten'a respeito de uma emprésa.

As fontes da imagem de ﬁirma'aﬁo os produtos da companhia,
sua publicidade, embalagens, vendedores, as comunicagdes da
empr@sa, seﬁ prest{gio publicitario, seus empreéadoa. seus
servigos e o reconhecimento por parte das empr@sas concorren-
tes.

A marca de distribuidor abre novas perspectivas no mercado
das marcas.

E outra a posigdo de marca de distribuidor em relagao & marca
de empr@sa produtora.

Ela garante a selegao de um produto mas nao sua qualidade de
fabricagfo, ndo correspondendo ao critério de originalidade
do produto.

A difusdo d@sse tipo de marca se limita aos'pontos de venda
pertencentes a um organismo de distribuig@o que os controle.
Tem aplicagio em geral em produtos de grande consumo e equipa
mento doméstico. lEm algunsa mercados elas auperam a metade do

volume de negdcios.



0 desenvolvimento das marcas de distribuigao resulta de um
conjunto de causas agindo no mesmo sentido.

A concentragao comercial é a primeira delas.

A marca de distribuiqié é inconcebivel sem a concentragdo que
é condig@o necessaria.

A z8dc de pontos de venda deve ter uma certa dimensao e densi
dade para que o distribuidor possa veicular uma marca ﬁrébria
1sso é constatado observando-se a relagdo que existe entre a
proliferacao de marcas de distribuicdo e a progressdo do co-
nérclio concentrado,

A concorr@ncia mais que a concentragao ¢ um fator importante
no desenvolvimento das marcas de distribuigao.

Ela intervém de diversas maneiras.

A marca pessoal, dd ao distrtbuidor a possibilidade de‘ae des
tacar mais de seu concorrente.

é s8bre o plano de rentabilidade que aparecem as primeiras
vantagens da marca do distribuidor:

"« 08 pfodutos gdo vendidos a um prego inferior e deixam uma
nargem de lucro maior que a que o comerciante tiraria na
venda de artigos sob marca de fabrica

. = economia s8bre os custos de distribuigdo .

- economia em verba de pesquisas téenicas, o distribuidor nun



¢a langando produtos tecnolégicamente novos

= economia em verba de estudo de mercado

- economia em verba de prospecgao

= economia em verba de publicidade, na medida em que o pfodu-
to ja fol lancado pelo fabricante; sua simpleQ exibiglio nos
pontos de venda, apoiada nas técnicas de apresentagio é su-
ficiente para lhe assegurar uma grande notoriedade.

0 desenvolvimento de marca de distribuidor é ajudado pela pro

liferagao de péquenas marcas de fabrica cuja multipligidade é

suscepgfbel de criar um eiemento de confusao mais facilmente

exploridvel por uma marca de distribuigdo suficientemente sdlf

da.

Souia Reuralhaliz or A{w\cu
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DESCRIGAO DO TRABALHO PRATICO

programa¢do visual da empr8sa DELA -
- produgao de instrumentos de medidas de precisao

- mercado
profissional - 70 %

outros - 30 %

- objetivo da imagenm
qualidade

precisao

- concorréncia

”Franéa - 4 fabricantes
DELA e MABO (Stanley) domiﬁam o mercado
DELA - 30 %

MABO - 40 %

outros - 30 %

- proposigdc do projeto de criagdo da identidade visual DELA
novo logotipo
unidade de c8r

suporte constante
- apresentagao do projeto em diapositivos

- aplicagao do suporte e logotipo em cada pega protdtipo do

projeto



