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IMAGEM DE MARCA .E PUBLICIDADE 

Em tOda sociedade onde a multiplicidade de bens faz da esco-

lha de um produto ou de uma marca determinada um caso • de cons 

ciflncia, esse produto ou marca são escolhidos menos por sua 

utilida4e objetiva que pelos sírnbolos que 8le representa. 

Os meios de comunicação de massa consistem em diferentes nt.' 

ve!s de significaç6es superpostas contribuindo tOdas para a 

comunicação. 

Distingue-se dois niveis de conteúdo na comunicaçao: o contei 

do manifesto e o conteúdo latente. 	A mensagem latente 4 em 

pr±ncfpio mais importante que a manifesta pois seu conte*ido 

escapa.ao  contrOle do consciente. 

A mensagem global, objeto da comunicação, constitui uma enti-

dade, sendo difícil a distinção entre conteúdo real e fictÍ-

cio. Mas a mensagem latente 4 a arma principal de tOda. estrs 

têgia sugestiva e o objeto de interação publicidade-público. 

Na nossa sociedade, a marca assumiu uma nova dimensio; ela é 

susceptível de.fazer desaparecer uma frustação, de. resolver ti 

ma tensão, o cliente compra um símbolo de segurança ou de 

promoção social* É criada uma hierarquia corçespondente à es .  

ki 

tala social. 
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Em um anúncio, é dada enfase à personalidade do produto, a 

sua significação. Existem produtos de marca e identidade tio 

fortes que sua imagem é uma personalidade fictícia dfles mes-

moo. 

"É um estereótipo de marca, um elo de representações, idéias, 

sentimentos, atitudes, possuindo um conteúdo emocional denso 

e forte." ( A. Denner ) 

Esse estereótipo representa os conhecimentos que os indivídua 

imaginam possuir e que toma a forma de uma imagem mental. 

Os consumidores fazem uma imagem não só da marca mas também 

de suas características reais ou imaginárias, da empresa que 

a Labrica, de seus pontos de venda, dos utilizadores atuais e 

passados. 

O produto é uma fonte de atração ou de repulsão e também de. 

comparações implicitas de julgamentos verbalizados ou pensa-

dosi 

crenças, preconceitos, opiniões, pontos de referencia, a- 

titudes, imagens, sentimentos, emoções, motivações. 

Ele sofre também processo de identificação ou de empatia. 

A aplicação da noção de estereótipo no estudo do consumo pen.. 

mitiu pOr em evidencia a diferença entre a marca tal como eta 

& definida por suas características materiais e tal comoela 

é percebida por seus istilizadóres reais ou potenciais. 
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Ceracterfsticas das Imagens de Marca 

A percepção dos estereótipos depende da organização mental do 

indivíduo mas é também fato social na medida em que é bastan-

te modelada pelas tradições do grupo. 

Essa percepção se organiza ao redor de tnn fundo comtt de con-

teúdo identico segundo os indivíduos ou grupos. No entanto 

diversos indivíduos e diferentes categorias de nassa avaliam 

diferentemente os elementos constituintes do estereótipo. 

Mesmo se o indivíduo ou grupo percebem diversos elementos do 

produto e os valorizam de maneira diferente, essa percepção 

não é tnna soma de elementos diversos. 116 a integração dos di 

versos elementos em uma estrutura relativamente estável. 

No interior dessa estrutura de conjunto pode-se constatar cez 

tos fenømenos: um elemento constituinte do estereótipo pode 

contaminar um outro ou ao contrário ser contaminado por @le; 

ocorrem transferncias muitas vizes ilógicas; a valorizaçao 

do conjunto pode assim se !UstentaT stbre um dado menor do 

produto. 
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A Percepço Simbdlica 

No ato de escolha de um produto, o que o indivíduo percebe 

não é uma soma de caracterÍsticas objetivas nem um objeto re- * 

a1 	, no fundo, uma possibilidade para Pie mesmo de ter uma 

satisfação ou ser excluído. A percepção é tua jSgo dinfimico 

entre os desejos e resistPncias que dá ao objeto uma persona- 

1 idade. 

O estereótipo de marca deve dar tuas satisfaç5o simbólica às 

teusões inconscientes geradas pelas necessidades dos consumi-

dores. 

LIe pode ter símbolos intencionais, interpretativos e conota-

ti vos. 

Os intencionais chamam a atenção do consumidor para as quali-

dades do objeto. Nos interpretativos o consumidor se identia 

ca com a imagem. Nos conotativos o produto toma as qualidades 

do símbolo ao qual Pie é associado. 

"Em publicidade o significado da mensagem é detenninadaznente 

intencional; são certos atributos do produto que formam os 

significados da mensagem" ( Roland Barthes ) 

Ésses atributos tPn poucas relações com as características Ok 

jetivas e podem inemno ser puramente fictícios. 
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E essa definição do produto, por mecanismos de deslocamento e 

condensação acaba por constituir tnn elo de representaç&es suk 

jetivas, imagem do produto ou da marca. 

O estereótipo de marca é uma possibilidade de subiimaçêo e sa 

tisfaçào que cada um pode adquirir em função de suas necessi-

dades; o produto au si no que Pie tem de objetivo é secundíri 

o. 

O ato de compra só existe quando há coincidtncia entre alma-

getu do produto e o modPio identificador e a imagem que o mdl 

víduo faz dtie mesmo, é que representa soma de seus desejos co 

mo pessoa ou reflexo sociai. 

Da integraçio dessas representações depende a qualidade da co 

mu!ticação. 
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Marca de Emprflsa, Marca de Distribuidor 

Imagem de marca de empresa é o resultado da integração de t8-

das as experiPncias, crenças, impressões, sentimentos que a 

massa tem a respeito de una empresa. 

As fontes da imagem de firma-são os produtos da companhia, 

sua publicidade, embalagens, vendedores, as comunicações da 

emprisa, seu prestígio publicitdrio, seus empregados, seus 

serviços e o reconhecimento por parte das empresas concorren-

tes. 

A marca de distribuidor abre novas perspectivas no mercado 

das marcas. 

outra a posição de marca de distribuidor em relaçío à marca 

de emprflsa produtora. 

Ele garante a seleção de tmi produto mas não súa qualidade de 

fatricaçáo, não correspondendo ao critério de originalidade 

do produto. 

A difusão desse tipo de marca se limita aos pontos de venda 

pertencentes a um organimto de distribuição que os controle. 

Tem aplicação em geral em produtos de giandc consumo e equipa 

nento doméstico. Em alguns mercados elas supermu a metade do 

volume de negócios. 	 - 



O desenvolvimento das marcas de distribuição resulta de t 

conjunto de causas agindo no mesmo sentido. 

A concentração comercial é a primeira delas. 

A marca de distribuição é inconcebível sem a concentraço que 

é condição necessa'ria. 

A rflde de pontos de venda deve ter tuba certa dimensio e densi 

dade para que o distribuidor possa veicular wna marca prdpria. 

Isso 6 constatado observando-se a relação que existe entre a 

proliferação de marcas de distribuiçio t a progressão do co-

mércio concentrado. 

A concorrência mais que a concentração é tun fator importante 

no desenvolvimento das marcas de distribuição. 

Ela intervóm de diversas maneiras. 

A marca pessoal, dá ao distribuidor a possibilidade de se des 

tacar mais de seu concorrente. 

E'  s6bre o plano de rentabilidade que aparecem as primeiras 

vantagens da marca do distribuidor: 

- os produtos são vendidos a tmi preço inferior e deixam uma 

margem de lucro maior que a que o comerciante tiraria na 

venda de artigos sob marca de fábrica 

- economia stbre os custos de distribuição 

- economia em verba de pesquisas técnicas, o distribuidor nua 
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ea lançando produtos tecnolègicanente novos 

- economia cm verba de estudo de mercado 

— economia em verba de prospecção 

- economia em verba de publicidade, na medida em que o produ- 

to já foi lançado pelo fabricante; sua simples exibiçuo nos 

pontos de venda, apoiada nas técnicas de apresentaçio é su- 

ficiente para lhe assegurar uma grande notoriedade. 

O desenvolvimento de marca de distribuidor é ajudado pela pro 

liferaçio de pequenas marcas de fabrica cuja multiplicidade é 

suscept(vel de criar um elemento de confus5o mais ilcilmente 

explorhvel por uma marca de distribuição suficientemente s6l 

da. 

rá- 
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DESCRIÇAO DO TRABALHO PRATICO 

programação visual da empresa DELA 

- produção de instrumentos de medidas de precisão 

— mercado 

profissional — 70 % 

outros — 30 % 

- objetivo da imagem 

qualidade 

precisão 

— concorrência 

França - 4 fabricantes 

DELA e NABO (Stãnley) dominam o mercado 

DELA - 30 7. 

NABO — 40 7. 

outros - 30 % 

— proposição do projeto de criação da identidade visual DELA 

novo logotipo 

unidade dc cOr 

suporte constante 

— apresentação do projeto em diapositivos 

- aplicação do suporte e lõgotipo em cada peça protótipo do 

projeto 
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