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O conceito e as expressdoes de marca vém sendo estudados ao longo do tempo por diversos
profissionais, especialmente por aqueles oriundos das dareas de Design e de Marketing, em
especial os que se dedicam ao branding. Ao designer interessa os aspectos relacionados as
expressoes grafico-visuais ou trademark, como sinteses simbdlicas da imagem de marca que,
juntamente com a sonoridade do nome, do slogan e do jingle, além de cores e outras
sensacdes compdem a identidade corporativa ou identidade de marca de uma instituicdo,
empresa, produto ou servigo. Os profissionais ligados ao branding concentram seu interesse
nos aspectos subjetivos resultantes das percep¢des do publico, stakeholders internos e
externos, diante das expressdes da marca. A marca como simbolo instituido envolve, portanto,
um conjunto de expressdes sintetizadas na trademark e um outro conjunto de percepcoes,
sensagOes, afetos e conceitos, denominado como imagem de marca ou brand. Esses dois
conjuntos atuam, simultaneamente, como referéncia ou representacdo de uma instituicao,
empresa, produto ou servico. Este artigo tem por finalidade indicar o “simbolo” como
elemento integrador nas associacdes que compdem a imagem de marca na mente do
consumidor e, portanto, deve ser considerado no processo de gestdo estratégica. O uso do
observatdrio de sinais é considerado como agdo estratégica de gestdo, porque atua como
“inteligéncia competitiva a servi¢o do branding”.

Palavras-chave: Identidade Corporativa. Gestao da Marca. Percepcao. Cliente. Produto.

The concept and the mark expressions have been studied along the time by several
professionals, especially for those originating from of the areas of Design and of Marketing,
especially the ones that are devoted to the branding. To the designer it interests the aspects
related to the graph-visual expressions or trademark, as symbolic syntheses of the mark image
that, together with the sonority of the name, of the slogan and of the jingle, besides colors and
other sensations compose the corporate identity or identity of mark of an institution,
company, product or service. The linked professionals to the branding concentrate their
interest on the aspects subjective resultants of the public's perceptions, internal and external
stakeholders, before the expressions of the mark. The mark as instituted symbol involves,
therefore, a group of expressions synthesized in the trademark and another group of
perceptions, sensations, affections and concepts, denominated as mark image or brand. Those
two groups act, simultaneously, as reference or representation of an institution, company,
product or service. This article has for purpose to indicate the "symbol" as element that
integrate in the associations that compose the mark image in the consumer's mind and,
therefore, it should be considered in the process of strategic management. The use of the
observatory of signs is considered as strategic action of management, because it acts as
"competitive intelligence to service of the branding ".

Word-key: Corporate identity. Management of Brand. Perception. Customer. Product.
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1. INTRODUCAO.
1.1 Sobre este Estudo e o Consumo de Marcas.

Este estudo prové a relacdo existente entre marcas, produtos e simbolos, ressaltando o
simbolo como elemento de ligacdo das associacdes processadas na mente do consumidor. A
metodologia adotada envolve uma abordagem exploratéria qualitativa com levantamento de
varidveis a partir de literatura multidisciplinar, considerando dreas do conhecimento como
Semioética, Desenvolvimento de Produtos, Gestdo de Marketing e Comportamento do
Consumidor.

A abordagem utilizada € psicoldgica, porque a marca se apresenta como uma
personalidade na mente do publico, sendo estabelecida pela cultura que se constitui em seu
entorno como seu campo de expressdo ou emergéncia. A composicdo, a pertinéncia e a gestao
da cultura da marca, como um conjunto de expressdes e percepcdes, determinam sua
abrangéncia de atuacdo ou penetragdo no mercado. A percep¢do dos elementos tangiveis, que
indicam a realidade fisica da marca para o publico, resulta numa segunda realidade mental ou
imagindria, que € a imagem de marca nas mentes desse mesmo publico. Esse processo
simbdlico, que transforma o percebido em idealizacdo, passa pelo conceito de simbolo, que é
objeto de estudo da Semidtica.

Em um mercado desenvolvido, via de regra, o publico entra primeiramente em contato
com a cultura da marca por meio da propaganda. Os meios de telecomunicacdo permitem a
apresentacdo da cultura da marca ao publico antes de seu contato direto com produtos ou
servicos da empresa. Portanto, antes de experimentar os produtos ou servigos, o publico é
atingido pelas expressdes das embalagens como meios de propaganda, dessa forma, entrando
em contato com a cultura da marca antes mesmo de experimentar o produto. O design da
embalagem e as cores presentes na mesma trazem sensacdes, boas ou mds, que revelam
aspectos primarios do produto em si.

A comunicacdo publicitdria da marca antecede a performance do produto ou servico.
Todavia, os aspectos mais relevantes para a imagem de marca ainda decorrem da vivéncia
direta do publico consumidor ou dos clientes durante o seu consumo ou utiliza¢do. Para o
cliente, esse ¢ o momento de confirmac¢do das promessas propagadas. Caso as promessas
tenham sido de fato cumpridas, o resultado positivo dessa experi€ncia determina e consolida a
lealdade a marca.

E notdvel a eficdcia do mercado no oferecimento de produtos diversificados e com
indices de qualidade quase sempre adequados ao preco e as expectativas de uso. Nesse
ambiente, o sucesso dos produtos ou servicos ou o sucesso das marcas depende da
compreensdo e do atendimento das expectativas e tendéncias do mercado consumidor. Por
esse motivo é que as estratégias de marketing para a pesquisa de mercado sdo propostas,
destacando-se aqui, o uso do ‘“observatério de sinais”’, que prevé o monitoramento das
tendéncias simbolicas dos consumidores, cunhando-se, neste texto, a expressao “inteligéncia
competitiva a servico do branding”.

Estudos de marca envolvem diferentes dreas do conhecimento que percebem esse
objeto sob diversos angulos. Aqui sdo destacados os pontos de vista em Design e em
Marketing, que sdo complementares. H4 que se pensar numa abordagem integradora entre
essas duas dreas, que apresentam perfis diferentes.

O campo de Design aplicado a marca atua nas formas expressivas da organizagao, do
produto ou do servico. Isso implica na adocdo de um “estilo cognitivo” no planejamento de
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usos e fungdes, da apresentacdo e da comunicagdo de diversos elementos como instalacoes,
equipamentos, produtos, embalagens e outros instrumentos de trabalho e de publicidade e
propaganda. O designer atua na relacdo entre os “processos tecnoldgicos” aplicados e as
percepgdes e usos do publico consumidor, clientes ou usudrios.

Ja o campo de Marketing aplicado a gestdo de marca atua na prospecc¢ao, organizacao
e andlise dos sinais emitidos pelo mercado, especialmente com relacdo as expressdes da
marca. Assim, este artigo propde estratégias integradoras entre design e branding que
culminem em agdes para a gestdo de processos, de produtos, de servicos e de outros
elementos expressivos da marca para o gerenciamento da imagem de marca, com vistas a sua
consolidagdo e desenvolvimento positivo no mercado. O gestor de marca atua por meio de
“processos empresariais”, buscando conhecer e responder as demandas do publico ou dos
clientes e interagir de modo eficaz no seu processo de apreensdo e construcdo mental da
imagem de marca.

O designer € focado, prioritariamente, nos elementos expressivos ou tangiveis, visando
suas possibilidades simbolicas. O gestor € focado, principalmente, nos elementos ideais,
intangiveis ou simbdlicos, visando conhecer e gerenciar seus sinais ou suas expressoes de
origem. O campo de atuacdo do gestor ndo é perfeitamente coincidente com o do designer,
porque os elementos de expressdo da marca sdo mais diversificados e mais amplos do que os
elementos expressivos projetados e controlados pela a¢do do designer.

Além de envolver e exceder as dreas de Design e de Publicidade, a marca excede
também a funcionalidade do produto e do servigo, porque a imagem de marca é constituida
em decorréncia da totalidade de vivéncias do publico, com as mais diversificadas expressoes
da marca.

H4 uma diversidade de sensacdes decorrentes da relacdo do publico com as expressoes
da marca. Por exemplo, a sensacio inconfundivel decorrente do som do motor de uma Ferrari
ou de uma motocicleta Harley-Davidson. Além dos sons, as cores atraentes, os odores
agradaveis e as sensacdes de conforto, nas experiéncias de comunicagdo ou de consumo, sao
guardados na lembranca como atributos da marca. Algumas marcas representam e se
sustentam sobre um produto ou um servigo, outras marcas apéiam-se sobre linhas de produtos
ou servicos. H4 ainda marcas institucionais, que investem primeiramente na consolida¢ao de
seus valores simbdlicos para, em seguida, atribui-los aos produtos e servigos. Um exemplo
disso é a marca do banco Itad.

7z

Consumir uma marca, portanto, ¢ mais que usufruir as “funcionalidades” de um
produto ou servico, porque esse consumo decorre das vivéncias propostas por diversas
expressoes da marca, resultando em inimeras percep¢des, sensacdes, sentimentos e idéias.
Devido as especificidades do conjunto de expressdes de cada marca, essa propde ao publico
uma experiéncia Unica, constituindo-se como “simbolo” integrante do imagindrio de cada
pessoa em contato com as diversas expressdes de marca.

1.2 Sobre Design e Branding nas Organizagdes.
A participacdo do campo de design na organiza¢io pode ser visto sob quatro estagios

1. No primeiro estagio, a empresa nao faz nenhum uso de design e, nesse caso, a estética
e a funcionalidade no desenvolvimento do produto ou servi¢o cabe a outras reas;

2. No segundo estagio, o design ¢é identificado com estilo, sendo adotado na fase de
acabamento ou na insercdo de detalhes graficos no produto;
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3. No terceiro estdagio, o design € visto como processo e inserido no método de trabalho
integrado desde os estdgios iniciais do processo, juntamente com as outras dreas
envolvidas, ndo sendo introduzido apenas no estdgio mais avangado do projeto;

4. No quarto estdgio, o design € tratado como estratégia, por exemplo, ao ser usado
como ferramenta de apoio a inovacdo no ambiente de trabalho e considerado como
elemento-chave no processo de desenvolvimento de produtos e servigos da
organizacao.

As acdes de branding na organizagdo propdem o desenvolvimento e manutencdo de
sua marca ou marcas. Esse processo se estabelece no nivel titico e no nivel estratégico da
empresa, para criar, expressar ou comunicar um conceito e um conjunto de valores da marca e
gerenciar a composi¢do positiva da imagem da marca junto ao mercado.

A evolugao dos conceitos de produto e servigo, na atual “sociedade do conhecimento”,
considera os produtos como bens “tangiveis” e os servicos como bens “intangiveis”. Essa
relacdo também se estabelece nas expressdes da marca, inclusive nos produtos, como
entidades tangiveis e na intangibilidade da imagem de marca, que representa o capital
simbdlico da organizagdo. ““A marca tornou-se tdo importante que passou a ser a razao de ser
da empresa, o seu ativo mais valioso e a garantia de sua perenidade” (GRACIOSO, 2004, p.
27).

Nessa visdo estratégica do tema, designers e gestores, no contexto de branding
necessitam trabalhar de forma integrada, auxiliando o fortalecimento da marca. O conceito de
simbolo auxilia no entendimento do comportamento do consumidor. Kother e Armstrong
(1993, p. 89) destacam que a tomada de decisdes de compra do consumidor passa por suas
motivacdes, por sua personalidade e por sua percepcio, sendo que as percepcdes compdem o
“processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam informacdes para formar
uma imagem significativa do mundo”.

O conceito de simbolo retine os aspectos perceptiveis ou tangiveis da realidade fisica
ou material com as sensacdes, 0s sentimentos e as idéias que sdo registradas na mente do
publico, de acordo com os valores da cultura de consumo e da cultura em geral que sao
associados a marca. A aquisi¢do e o consumo de um produto ou servico identificado por uma
marca, além de envolver um valor de uso e um valor financeiro, representa também um
conjunto de valores simbdlicos que oferecem beneficios intangiveis como o status inerente a
compra de um carro diferenciado ou a auto-estima decorrente da “conquista da casa prépria”.

Na atualidade, a qualidade de vida € simbolizada pela expressdao “melhor idade”. O
termo “metrossexual” indica uma categoria de homens urbanos, refinados e vaidosos. A
marca Coca-Cola, tradicionalmente, simboliza a “liberdade da juventude” como o “jeito coca-
cola de ser”. Os simbolos sdo expressos ou identificados por uma soma de sinais
significativos. No caso das marcas, é a soma das diversas expressdes de marca junto ao
publico. Todavia, a visdo estratégica, que € dirigida pelo mercado, considera que o acervo
simbodlico das marcas deve ser coerente com as demandas ou expectativas do publico que se

expressam nos sinais da cultura em geral e repercutem na cultura de mercado.

A dindmica do mercado € orientada por tendéncias. Por isso, Caldas (2004) propde a
estratégia denominada de “observatério de sinais” para a percep¢do e o controle das
tendéncias. Observar sinais e tendéncias ndo garante uma previsdo exata de futuro sobre a
cultura e a cultura de mercado. Porém, permite tracar alguns cendrios e propor estratégias de
acordo com as probabilidades indicadas pelas tendéncias.
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Os sinais estdo em todos os lugares e sua interpretacdo passa pelo viés subjetivo.
Portanto, um observatério de sinais € um “recorte” da realidade e, por se situar no campo das
humanidades, requer a interpretacdo da cultura, primeiramente, por meio da sensibilidade, da
intuicdo e da imaginacdo. Isso se aproxima mais do processo artistico do que do 16gico-
cientifico. Entretanto, a partir dessa observacdo sensivel-intuitiva, é possivel a aquisicao de
dados e, também, o desenvolvimento de instrumentos e de procedimentos, os quais propiciam
conhecimentos relevantes.

A cultura € o acervo de todos os simbolos e mitos sociais, as marcas, com suas
expressoes, produtos e servicos, buscam antecipar, incorporar e expressar as tendéncias
propostas para o momento, apresentando-se como elementos significantes ou simbolos que
também expressam e representam os valores de seu tempo.

2. APORTE TEORICO.
2.1. As interacdes entre design e branding.

Ha diferentes entendimentos sobre a origem do termo design. Para Mozota (2002), o
termo design é derivado do latim “designare” e tem o sentido de designar, indicar, marcar,
ordenar, desenhar. Ferrara (2002) faz referéncia ao termo latino signum, que se traduz por
sinal, indicio, e que da origem ao termo significado e significacdo. Para Martins (2004)
independente da origem da palavra, em um sentido mais amplo, design se traduz na criacio ou
redesenho de um objeto ou de uma mensagem, de um simbolo ou marca, atendendo fatores
sociais, estéticos, econdmicos e culturais.

Nesse sentido ampliado, a atividade de design € observada desde a pré-historia,
quando os homens desenhavam figuras nas paredes das cavernas, para transmitir mensagens,
delimitar territério ou descrever um determinado tipo de animal que havia descoberto
(MARTINS 2004).

Em sentido mais restrito, Schulmann (1991) indica, a revolu¢do industrial e a
intensificacdo da reproducdo de produtos como fatores que impuseram o “pensar o produto”,
promovendo a atividade de design como um servico prestado aos consumidores. Isso foi
denominado como desenho industrial, cujos trabalhos datam desde o século XVIIIL.

Para Freitas (2006) a atividade de design de produto é um processo projetual, tratado
de maneira detalhada ou pormenorizada e, também, sistematizada. Essa sistematizagdo
considera seu conteido conceitual e executivo, procurando reduzir ao méaximo o risco de
fracasso. Lobach (1981) sustenta a teoria de que o processo de design de produto é um
processo para solucionar problemas. Para tanto, prevé a ado¢do de metodologias integradas,
favorecendo a engenharia integrada ao design, as vendas e ao marketing, na concepgdo de
projeto e de produto (YAIR et al, 1999).

Em sentido amplo, nas organizacOes, as atividades de design atuam em todos os
procedimentos de identificacdo e publicidade da marca e de seus produtos e servigos. A
elaboracdo dos elementos de identidade visual (cores, formas, letras, logotipos e outros)
considera sua aplicacdo em prédios, letreiros, veiculos, uniformes e publicidade em geral.

Em sentido restrito, o design de instalagdes, de equipamentos, de instrumentos e,
especialmente, de produtos e de embalagens, bem como, as formas de apresentacdo de
servicos sdo igualmente elementos expressivos ou publicitdrios da marca da organizacgdo.
Esses elementos de design também participam de modo especifico e relevante do amplo
conjunto de expressao da marca.
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Decorre disso, a concep¢do que propde design como atividade integrada ao conjunto
das praticas mercadoldgicas das empresas e dos negdcios e, portanto, algo cada vez mais sem
fronteiras (MARCONDES, 2008). Assim, a atividade de design também é considerada na
gestdo de intangiveis, especialmente, na gestdo da imagem de marca. Os produtos de design
sdo expressoes privilegiadas da marca e compde a sintese de todo o seu acervo intangivel.
Além disso, a performance especifica desses elementos, por exemplo, a aparéncia e as outras
qualidades dos produtos agregam sentidos ao acervo simbdlico da marca.

Seguindo as tendéncias internacionais de estruturacdo organizacional, as empresas
brasileiras incluiram em sua estrutura cargos para diretores ou gerentes de marcas, visando
desenvolver a gestdao de marca (PINTO, 2006). No contexto internacional, o termo branding
corresponde a gestdo de marca e a expressdo “branding equity significa o valor patrimonial
representado pela marca” (PINTO, 2006, p. 83).

Em sua origem, a expressdo inglesa branding decorre da atividade de marcar a ferro
em brasa o couro do gado, com a marca ou brand do proprietdrio. Atualmente, nas empresas,
esses termos fazem referéncia a composicao e gestdo da imagem de marca no mercado. Essa
imagem é composta por elementos subjetivos conceituais e afetivos. A imagem de marca €
idealizada pelo publico interno e externo a organizacdo anunciante da marca, como uma
resposta aos seus diversificados elementos e modos de expressao.

z

A organizagdo é mostrada e representada de diversas maneiras, na sua estrutura e
estilo de gestdo, nas qualidades percebidas em seus produtos e servicos, na aparéncia e na
funcionalidade de suas instalagdes, equipamentos e instrumentos ou, ainda, no
comportamento e na apresentagdo de seus funciondrios. Assim, a organiza¢do compde, tanto
para o publico externo como também para seus proprios integrantes, uma imagem mental de
marca que é muito dindmica e deve ser constantemente gerenciada.

Em toda sua extensdo e diversidade, os resultados das atividades de design participam
de modo privilegiado e autorizado da composi¢do da imagem de marca, como parte
estratégica da comunicacdo e da gestdo de marca nas organizacdes. Entretanto, em sua
totalidade, as expressdes de marca sio em maior nimero € menos controldveis que os
produtos da atividade de design, porque envolvem outras manifestagoes da organizacdo como
as agoes de atendimento, de distribuicdo, de venda, de publicidade, de propaganda e muitos
outros campos de contato. Assim, a drea de branding ou de gestdo de marca incorpora e
excede o campo de atuacdo em design, apesar de esse ainda ser o campo privilegiado da
comunicacdo e da gestdo de marca.

2.2 Abrangéncias da marca e dos produtos.

A dinamica da sociedade contemporanea intensificou a oferta de produtos e servigos,
reestruturando também as relacdes de consumo que, anteriormente, eram justificadas pela
funcionalidade e, atualmente, priorizam o valor simbdlico de produtos e servicos (CARRIL,
2004). Isso amplia a funcdo simbdlica da imagem de marca como campo de valorizacdo dos
bens de consumo, porque o campo perceptivo foi ampliado e subjetivado de tal forma, que sao
as marcas que valorizam os produtos e servicos.

Por outro lado, a superacdo do valor de uso dos produtos pelo valor simbdlico
priorizou as mensagens de marca veiculadas pelos produtos e servigos, assinalando a fungdo
semiotica do produto como fendmeno cultural e de moda. A hegemonia do termo “inddstria”
também generalizou o conceito de “produto”, como algo que é criado e multiplicado nos
sistemas de diversas cadeias produtivas, para ser significativo e obter valor de mercado. H4
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um processo de intangibilidade na evolucdo do conceito de atividade industrial e de produto.
Isso, possivelmente, decorre da ja esquecida “industria cultural”, que se encarregou e ainda é
encarregada de produzir bens simbdlico-culturais, intangiveis, que sdo expressos em produtos
e servigcos. Por exemplo, foram configurados a industria do turismo e os produtos de turismo,
que oferecem de fato pacotes de servigos, mas que sdo comunicados e vendidos como
produtos culturais, reunidos simbolicamente por uma marca.

Nesse contexto, a marca € “uma conexdo simbdlica e afetiva” entre a organizacdo,
com suas ofertas tangiveis e intangiveis, e o publico destinatirio (PEREZ, 2004). Assim, a
marca € mais abrangente que o produto, por ser uma entidade simbdlica que se expressa
também nos produtos e servicos de uma organizacdo. A marca credencia simbolicamente
aquilo que a expressa, sendo também credenciada pelas caracteristicas percebidas nos seus
produtos e servigos. Parte da entidade fisica da marca estd materializada nos produtos ou nos
servicos. Mas, a marca € expressa por todas as acdes publicas da organizacdo e, por isso, é
mais ampla e abrangente que seus produtos e servigos.

Antes e depois do consumo efetivo de seus produtos e servi¢os, a marca age € continua
agindo sobre o consumidor.

O mundo das marcas nao apenas se expandiu para dominar praticamente tudo o que
pode ser feito, fornecido ou esperado, mas também reinventou relagdes até entdo
tradicionais. Produtos disponiveis somente em alguns locais adquiriram renome
nacional e internacional, tornando-se fonte de renda e de prestigio mundo afora
(PEREZ 2004).

Em razdo da evolucdo da cultura das marcas na sociedade contemporanea e das novas
abordagens propostas sobre o tema, ainda ndo existe consenso sobre os conceitos propostos
(NUNES E HAIGH, 2003).

Na associacdo da marca com a qualidade percebida € importante compreender que o
conceito de marca permite entender a relacdo da empresa com seus stakeholders, incluindo o
consumidor, o distribuidor, o canal de venda, o governo, o fornecedor, o formador de opinidao
e a midia, entre outros (NUNES e HAIGH, 2003). Nessa 6tica, marca € o que permanece na
mente do publico em termos de valor, sendo muito mais que o produto em si, incluindo, além
da qualidade objetiva de produtos e servicos, também, o preco, o atendimento da loja, as
noticias de jornal sobre a organizacdo e a qualidade de gestdo, que implicam no
reconhecimento e na lealdade dos consumidores, como fatores decorrentes e também
constitutivos da marca. Os processos desenvolvidos, as tecnologias e os sistemas empregados
na logistica e na distribuicdo influenciam na capacidade de colaboradores internos e externos
que, também, sdo afetados pela performance do presidente da organizacdo em entrevista no
jornal ou na televisdo que, assim como diversas outras expressdes menores, contribuem na
composi¢do da marca organizacional.

Em decorréncia de todas essas manifestagdes, a imagem de marca adquire um tipo de
personalidade, que permite vé-la sob a dtica da psicologia e da cultura de um extrato de
consumo maior ou menor, dependendo da abrangéncia de atuacdo ou penetracdo da marca no
mercado consumidor.

2.3 O simbolo como entidade entre duas realidades.

A palavra simbolo decorre do termo grego symbolon () e designa uma representacgao,
ou seja, algo capaz de representar um objeto material, um ser vivente ou uma idéia. Por ser
uma representacdo, o simbolo estd no lugar daquilo que representa, mas ndo € a coisa
representada.
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Os simbolos sdo elementos essenciais no processo de comunicagdo, porque permitem
a referéncia ou a representacdo de coisas ausentes. O cardter simbodlico decorre de uma
convencdo e, portanto, o simbolo s6 atua entre elementos que reconhecem sua
convencionalidade. Ha simbolos reconhecidos internacionalmente e outros que s6 fazem parte
de um determinado grupo.

A semidtica € a disciplina que estuda os simbolos e seu sistema em geral, que € a
semantica. A semidtica se ocupa do simbolismo nas diversas linguagens, enquanto a
psicandlise, por exemplo, preocupa-se com a interpretacio do simbolismo nos sonhos
(SANTAELLA, 2002). Em semidtica, todo signo ou sinal apresenta relacdo com um simbolo
ou mais simbolos, como a associagdo estabelecida entre a pomba branca e a paz mundial. Isso
promoveu a imagem da pomba branca como simbolo da paz.

Na esfera da comunicacdo, as convengdes simbodlicas devem estar previamente
estabelecidas entre os interlocutores. A cultural é o campo que desenvolve e retine todas as
convengdes e sua dindmica promove a disseminacao e a determinagdo das relagdes simbdlicas
na mentes de seus integrantes. A coisa ausente, que € representada pelo simbolo, pode ser
expressa por diferentes substancias e percebidas por diversos sentidos. As expressdes graficas,
como desenhos, ou sonoras, como as palavras faladas, além de odores gestos e sabores podem
representar uma idéia ou um objeto ausente.

O termo simbolo € utilizado na drea de design para denominar o texto visual
figurativo, estilizado ou abstrato, mas ndo lingiiistico que compde uma trademark. Em
semidtica, este tipo de texto visual € denominado como pictograma, “um exemplo de
pictograma € a famosa concha da Shell, que durante anos serviu de fundo para seu logotipo,
até conquistar autonomia simbolica” (SANTAELLA, 2004).

A percepcao da realidade fisica por uma pessoa com transposi¢do para a realidade
conceitual passa pelo conceito de simbolo, como um tipo especial de signo. Essa
categorizacdo dos signos foi proposta por Charles Sanders Peirce (1839-1914). Os signos sdao
sinais que geram algum significado e o simbolo € o signo convencionado.

Os sinais percebidos podem ser lidos como sintomas culturais e, depois de
interpretados sdo vistos como simbolos de tendéncias no contexto cultural. As atividades de
design e de branding sdo beneficiadas com a interpretacdo simboélica desses sinais, porque
antecipam tendéncias da cultura e do comportamento do consumidor. Por exemplo, sobre as
cores que serdo mais consumidas na préxima estagdo, para serem consideradas nos projetos
da industria automobilistica, da inddstria da construcdo e da indistria do vestudrio, entre
outras. Essas tendéncias podem e devem ser monitoradas por um observatério de sinais
(CALDAS, 2004).

2.4 A cultura de marcas e produtos.

O homem € um ser simbdlico-cultural e, por isso, faz histéria dentro da cultura,
apoiado em seus recursos materiais € em seus valores conceituais ou simbdlicos. As praticas e
os recursos materiais desenvolvidos expressam os valores conceituais ou espirituais. Portanto,
as produgdes humanas sdo simbolos culturais e, algumas sdo realizadas especificamente para
simbolizar e comunicar os valores espirituais a serem transmitidos entre os individuos e as
geracoes seguintes (OSTROWER, 1987).

As marcas sdo elementos tipicos da cultura humana desde muito tempo. Pois desde os
primérdios os homens utilizaram sinais de identificacdo. A evoluc@o das marcas no ambiente
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comercial fundou a cultura das marcas comerciais e justificou o branding como processo de
desenvolvimento e gestao de marcas.

Durante o processo de constru¢do e divulgacdo da marca o design trabalha com a
condugdo das possiveis associacdes que o consumidor ird fazer ao entrar em contato com a
marca e seus produtos e servicos. As associacdes propostas durante o processo de constru¢ao
da marca e as associacdes posteriores constituem a cultura da marca, como a realidade
simbodlica ou mensagem da marca, cujo pano de fundo é composto pelas experiéncias socio-
culturais do publico, com relacdo aos valores culturais em geral e aos valores da marca em
particular.

O homem atual é produto da sociedade de consumo e os produtos que consome, 0S
servicos que utiliza e os hédbitos que desenvolve participam da constitui¢do de seu ser. O
consumo de um produto ndo representa mais o atendimento direto de necessidades objetivas
decorrentes de seu valor de uso, porque responde, preponderantemente, a necessidades
subjetivas como, por exemplo, cultivar um estilo de vida, expressar status social mediante o
respeito decorrente do valor de sua posse (CARRIL, 2004).

Os estilos divulgados nas campanhas publicitdrias sao bons exemplos de expressodes de
um determinado grupo social, que se diferencia de outros grupos criando uma “tribo” que
partilha gostos semelhantes (PEREZ, 2004).

A imagem mental da marca € representada na realidade abstrata do stakeholder por
meio de um simbolo, dessa forma existe a realidade fisica e a realidade simbdlica, que
interessa tanto ao design quanto ao branding, pois ambos convergem para o objetivo de
proporcionar experiéncias magicas ao consumidor.

As associacdes relativas as marcas sdo impulsionadas pela identidade da marca, ou
seja, aquilo que a organizacdo propde que a marca represente para os seus possiveis clientes.

A identidade da marca consiste em 12 dimensdes organizadas ao redor de quatro
perspectivas: a marca como produto (escopo, atributos, qualidade/valor, usos,
usudrios e pela origem do produto), a marca como organizacdo (atributos
organizacionais, local versus global), a marca como pessoa (personalidade da marca,
relacionamento marca-cliente) e a marca como simbolo (imagens visuais/metaforas e
tradi¢do da marca) (AAKER 2007).

Na atividade humana existem duas realidades, a primeira é fisica ou material e a
segunda € simbdlica ou espiritual. Na mente do ser humano, a interpretacao do simbolo é
influenciada pela realidade simbdlica e pela realidade fisica, ou seja, pela marca e pelo
produto tangivel. O simbolismo do produto € indicado pela imagem que seu possuidor quer
comunicar sobre si mesmo, seja por meio da casa em que vive, do carro que possui, dos
lugares que freqiienta e até mesmo de seu cachorro. Todas essas expressdes fazem parte do
mosaico que compde a imagem-mensagem que o ser humano comunica ao outro (BAXTER,
1998).

2.5 As tendéncias e o Observatério de Sinais (Inteligéncia Competitiva a servico do
branding).

As areas de design e de branding se esforcam para oferecer ao consumidor final,
produtos que sejam funcionais e simbdlicos ou abstratos. Os valores abstratos ou intangiveis
s30 expressos por sinais perceptiveis ou tangiveis que emergem nos campos de atuagdo dos
formadores de tendéncias. Esses campos de expressdo de sinais e tendéncias sdao temas de
estudiosos como Popcorn (1993) e Caldas (2004).
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Devido ao valor simbdlico atribuido aos produtos de consumo, o design é atualmente
uma atividade integrada a gestdo de marca, ultrapassando as considera¢des funcionais e
formais para, também, considerar os processos de significacdo e de comunicagdo. Portanto, é
uma atividade estratégica de comunicacdo e de inovagdo. O profissional que atua nesta area é
preparado para as atividades de projeto em diversos sistemas produtivos industriais, para a
andlise do comportamento do consumidor e das percepc¢des de oportunidades de mercado.

Nesse sentido, € um profissional que, constantemente, deve estar atualizado (FREITAS,
2006).

A utilizagdo de Sistemas de Inteligéncia Competitiva em organizacdes visa, entre
outras coisas “antecipar mudangas no ambiente” (GOMES e BRAGA, 2004). H4 uma linha
comum entre as idéias de autores como Popcorn (1993), Caldas (2004) e Gomes e Braga
(2004), considerando o estudo de tendéncias e o observatério de sinais como partes da
“inteligéncia competitiva a servigo do branding”.

3. CONSIDERACOES FINAIS.

Os argumentos apresentados neste artigo evidenciam as relacdes anteriormente
supostas entre marcas, produtos e simbolos. A marca ¢ um elemento simbdlico de
representacio de organizagdes, produtos e servicos. Anteriormente, grande parte do acervo de
significados da marca era decorrente da funcionalidade dos produtos e dos servicos que
representava. Atualmente, o valor de uso dos produtos e dos servicos é um apelo necessario,
mas também insuficiente para o bom posicionamento da marca no mercado.

As relagdes de consumo tornaram-se predominantemente simbolicas, destacando os
valores intangiveis ou abstratos de todas as expressdes das marcas ou das organizacoes,
incluindo os produtos e os servigos. Isso provocou uma forte mudanga nas estratégicas de
gestdo, especialmente na drea de branding e nas atividades de design de produtos e de design
de marcas. Pois, além da funcionalidade e de outras caracteristicas objetivas, 0s aspectos
subjetivos, especialmente os que se generalizam como tendéncia entre o publico consumidor,
passaram a determinar as estratégias de mercado.

O atendimento ao universo subjetivo do publico consumidor no contexto da cultura de
mercado depende da observacdo dos campos que manifestam os sinais antecipatérios das
novas tendéncias. Esses sinais podem ser percebidos porque sdo tangiveis, mas
simbolicamente expressam aspectos subjetivos, afetivos e conceituais. Portanto, a gestdo de
produtos e outras expressdes materiais € cada vez mais complexa na medida em que envolve
de forma predominante a gestdao de aspectos simbdlicos ou intangiveis que deverdo compor,
posicionar e consolidar a imagem de marca no mercado.

O aspecto simbdlico é, necessariamente, considerado no desenvolvimento de produtos
e na gestdo de marca. A funcdo da drea de design é proporcionar ao produto tangivel a
possibilidade de encantamento, por meio de uma comunicacdo que envolva os sentidos, as
sensacdes e a imaginacdo do publico consumidor, propondo experiéncias singulares nos
chamados “momentos da verdade”, que sdo estabelecidos nos atos de compra e de consumo.

Além dos produtos e dos servigos, existem muitos outros aspectos humanos, materiais
e funcionais envolvidos no processo que, agora, sdo percebidos como parte do processo de
comunicacdo da marca, devido ao seu lastro simbdlico. Portanto, hd que se pensar em uma
politica de pessoal que propicie o comprometimento de todos aqueles que sdo diretamente
envolvidos com a imagem de marca.
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Os funciondrios que operam processos criativos € os que executam trabalhos rotineiros
devem ser mantidos com baixo furnover e com motivacdo em alta. Hd que se buscar a
fidelizagdo do colaborador interno, como o primeiro cliente da marca. Para tanto, deve-se
respeitd-lo como ser humano, colaborador e cliente, oferecendo condi¢des e estimulos para
requerer um alto desempenho.

Todos os aspectos (materiais e funcionais) requerem atengao, porém, os colaboradores
sdo responsaveis pela apresentacdo e pela funcionalidade de instalagdes, equipamentos e
instrumentos. Todo funciondrio € também um comunicador ativo. Por isso, além de
flexibilidade € necessario um processo de gestio orientada para pessoas.

H4 organizagdes que focam na consolidagao de um relacionamento excepcional com o
cliente, mas ndo investem devidamente na satisfacdo de seus funciondrios. Todavia, no
“momento da verdade”, sdo os funciondrios quem devem cumprir as promessas feitas aos
clientes. Em organizacdes de auto-servico, os operadores de caixa sdo exemplos de
colaboradores que estabelecem o tinico contato interpessoal entre o cliente e a marca.

Além de considerar o operador de caixa como agente da marca, a gestdo da marca
deve procurar prever todos os momentos em que o cliente entra em contato com expressoes da
marca. Isso envolve as acdes institucionais de marketing, na Internet, na televisdo, no jornal e,
também, as relacdes informais que possam ser estabelecidas. Isso prevé toda amplitude da
propaganda e da publicidade de marca.

As expressdes de marca sdo comunicadas aos clientes e ao publico generalizado em
inimeros momentos nos quais a organizacao tem que repetir e confirmar sua promessa. E isso
culmina nos momentos de compra e de consumo. O cliente compde a imagem de marca por
meio da propaganda e, também, pelo design que determina a expressdo de suas instalacoes,
equipamentos, instrumentos, veiculos, uniformes e produtos, entre outros. Tudo isso
proporciona ao cliente uma promessa e configura um conjunto de expectativas que devem ser
realizadas nos momentos de compra e consumo.

-

E no conjunto de gratificacOes decorrentes dos aspectos positivos e realizadores da
compra e do consumo que residird a lealdade a marca, e isso é branding. Todavia, as
gratificacOes esperadas ndo se resumem aos aspectos objetivos, que sao mais facilmente
controlados e obtidos. Portanto, é necessario dominar a postura estratégica da organiza¢ao no

relacionamento com o cliente.

A necessidade de integracdo entre as areas envolvidas na comunicac¢ido da marca é uma
questdo de sobrevivéncia das organizagdes como um todo. Portanto, é também necessario
considerar o carater simbdlico dos produtos e de outros elementos que propiciam associagdes
entre a realidade fisica e a realidade conceitual. A marca como simbolo é elemento integrador
entre a materialidade fisica e expressiva da organizacdo e o imagindrio do publico que,
atualmente, comanda a cultura de consumo. Ha que se pensar sobre a “postura estratégica da
empresa” diante dessas duas realidades.

O observatdrio de sinais acende “luzes” na direcdo das tendéncias, porque o valor
percebido no produto € diretamente relacionado a decisao de compra do consumidor. Essa
percep¢do decorre de aspectos valorizados no meio cultural do cliente. Por isso, a marca
busca incorporar esses valores para revestir com seus atributos os produtos e servigos que
representa. Assim, os atributos simbdlicos da marca influenciam a percep¢do dos atributos
fisicos e funcionais dos produtos e servigos, atribuindo-lhes uma personalidade decorrente de
um conjunto de valores. Os valores da marca identificam e justificam o produto no ponto-de-
venda, diferenciando-o dos concorrentes.
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O processo estratégico de gestdo da marca ou branding deve observar e considerar os
sinais da cultura para bem posicionar a marca no mercado. Os sinais perceptiveis indicam as
tendéncias que devem ser expressas nos aspectos fisicos da marca e, especialmente, nos
produtos. A expressdo de determinados aspectos fisicos implica na comunicagdo de certos
valores afetivos e conceituais, que indicam o conjunto de expressao da marca como simbolo.
Isso reveste as expressdes da marca e, entre essas, o produto com atributos simbdlicos
desejados pelo cliente.

O simbolo € o elo integrador ou o principal elemento de gestdo desse processo, as
estratégias de pesquisa de marketing devem estar alavancadas pela inteligéncia competitiva de
marketing. Dessa forma, o estudo de tendéncias e o observatério de sinais sdo concebidos
pelos autores deste artigo como as principais ferramentas de gestdo deste processo, aqui
entendido como “inteligéncia competitiva a servigo do branding”.
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