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RESUMO

A Publicidade no contexto da Comunicacao Organizacional:

da Identidade a Imagem de Marca

Esta investigacdo parte da analise sobre a Publicidade como um processo de
comunicacao estratégica integrado na Comunicacao Organizacional, mas também como um
fendmeno de significacdo que transmite valores e padrdes socioculturais, contribuindo assim
para o entendimento de quem é a organizacdo, como um sistema organico aberto, com
caracteristicas psicossociais, que interage com outras instancias da sociedade. O ponto de
partida da investigacao problematiza como a comunicacao publicitaria transforma a identidade

da organizacao numa imagem de marca percecionada pelo publico.

0 nosso quadro tedrico de referéncia versa sobre os conceitos, 0os modelos e 0s
processos que envolvem a Comunicacao Organizacional e a Publicidade. Para desenvolver estes
temas, entramos no universo da Marca organizacional, da sua ldentidade (como um processo
simbolico vivenciado dentro da organizacao) e da sua Imagem (como um conjunto de percecdes
compreendidos pelos publicos). A primeira parte da Tese enquadra, entdo, a revisao da literatura
sobre estes temas e seus cruzamentos com a sociedade contemporanea, globalizada,

informatizada e emaranhada numa rede de novos conhecimentos e desafios midiaticos.

A segunda parte da investigacdo propde um modelo de analise empirico inédito, com
objetivo de explicar um recorte da realidade social. O modelo é constituido de quatro fases: (1)
apresentacdo da Marca e do contexto organizacional; (2) diagndstico de Identidade da Marca; (3)
analise da Publicidade Institucional da Marca; (4) analise da rececao da Publicidade Institucional
junto ao publico. A nossa proposta pluri-metodolégica segue investigacdes portuguesas que se
inserem nestes campos disciplinares e envolve técnicas de observacdo, entrevistas, analise
documental, categorizacdo tematica, inquéritos, e analise nos softwares Evocation, Avril e

Similitude.
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Selecionamos como Estudo de Caso a marca EDP - Energias de Portugal e a sua
Publicidade Institucional, e tivemos como resultado um cenario organizacional onde se destacam
simbolos identitarios praticados internamente, e que posteriormente, aplicamos a modelos
teoricos existentes na literatura sobre o tema. A analise da Publicidade Institucional da Marca
proporcionou um conjunto de associacées simbolicas e de cadeias valorativas derivadas do
discurso e da imagem visual da organizacao. Ja a ultima fase de analise, sobre a rececao da
mensagem publicitaria, teve como resultados evocacdes proximas ao nucleo central da

representacao social da marca e da mensagem publicitaria junto do publico.

Assim, investigamos se os temas que emergem na identidade organizacional coincidiam
com as evocacOes da imagem da marca. Para além, construimos relacdes entre os simbolos
organizacionais internos que ajudam a arquitetar a identidade da marca e o universo semantico
em torno da imagem percebida externamente, considerando a Publicidade como um fenémeno

essencial neste processo e que ajuda a construir entendimentos sobre a organizacao.

Palavras-chave: Publicidade, Comunicacao Organizacional, Marca, ldentidade, Imagem



ABSTRACT

Advertising in the context of Organizational Communication:

from Identity to Brand Image

This study starts from the analysis of Advertising as a communication strategy process
integrated into the Organizational Communication, but also as a phenomenon of meaning that
transmits sociocultural values and standards, contributing thus to the understanding of w#io the
organization is, as an open and organic system with psychosocial characteristics, that interacts
with other instances of society. The starting point of this investigation is to set the discussion on
how corporate advertising transforms the identity of the organization into a brand image

perceived by the public.

Our theoretical framework deals with the concepts, the models and the processes that
involve Organizational Communication and Advertising. To develop these themes we entered the
universe of the Brands, of its Identity (as a symbolic process lived within the organization) and of
its Image (as a set of perceptions as understood by the public). The first part of the Thesis covers
literature review on these themes and their intersection with a society that is contemporary,

globalized, computerized and entangled in a net of new knowledge and media challenges.

The second part of the study proposes a new empirical analysis model, aiming to explain
a fragment of social reality. The model is made of four phases: (1) presentation about the Brand
and organizational context; (2) diagnosis of Brand ldentity; (3) analysis of Institutional Brand
Advertising; (4) analysis of the public's reception of the Institutional Advertising. Our pluri-
methodological proposal keeps track of several Portuguese studies within these subject fields and
involves observation techniques, interviews, analysis of documents, thematic categorization,

surveys and analysis by software: Evocation, Avriland Similitude.

We selected as a Case Study the EDP- Energias de Portugal Brand and their Institutional

Advertising, and as a result we had an organizational scenario where identity symbols practiced



internally stand out, which afterwards were applied to existing theoretical models from the
literature on this theme. The analysis of the Institutional Advertising of the brand provided for a
set of symbolic associations and values derived from the organization’'s visual image and
discourse. The last phase of the analysis, regarding the reception of the advertising message by
the public, had as results evocations close to the central nucleus of the social representation of

the brand and of the advertising message with the public.

Thus, we investigated if the themes that emerge from the organizational identity coincide
with the evocations of the brand image. Furthermore, we built connections between internal
organizational symbols that help to construct the brand identity and the semantic universe
around the image perceived externally, considering Advertising as an essential phenomenon in

this process that helps to construct understanding of the organization.

Key-words: Advertising, Organizational Communication, Brand, ldentity, Image.
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INTRODUCAO

Investigar a Publicidade na perspetiva da Comunicacdo Organizacional é um tema
desafiante, que se relaciona com praticas sociais, comportamento humano, cultura, estratégia,
consumo, entre outros dominios relevantes da sociedade contemporanea. Todos recebemos
diariamente um conjunto de mensagens publicitarias que tenta informar, influenciar e gravar
simbolos no nosso quotidiano. Nao por menos, algumas Marcas ja conseguiram ter lugar cativo

dentro de casa e, até mesmo, alcancar um patamar de representacao de estilo de vida.

O estudo da relacdo entre a Publicidade e a Marca Organizacional, como dois
fendmenos sociais que sao, proporciona reflexdes sobre poder, persuasdo, emocao e sobre o
processo que leva valores institucionais da organizacdo aos variados publicos. Para aprofundar
este assunto, desenvolvemos uma problematica que nos intrigava: qual seria o papel da
Publicidade no processo de transformacao da identidade organizacional em
imagem de marca? Este processo pressupde a emissdo de tracos identitarios da organizacao,
que sdo interpretados em uma imagem percecionada pelo publico da publicidade, mas que

também sofre influéncia de outras experiéncias com a marca organizacional.

Um dos nossos propdsitos era provocar discussdes sobre as interfaces da Comunicacao
Organizacional, da Publicidade e do estudo das Marcas, promovendo cruzamentos tedrico-
metodologicos entre essas areas. Muitos livros e artigos cientificos publicados discorrem sobre a
importancia da atividade publicitaria no contexto empresarial € para a promocao das marcas,
mas sob um ponto de vista pragmatico e influenciado por resultados mercadolégicos. Na
presente investigacao, defendemos o entendimento da Publicidade como um processo de
significacao, que considera a sua funcao partilhadora de habitos sociais. Assim, consideramos a
comunicacao publicitaria um processo estratégico, com grande influéncia comercial, mas que
também tem assumido a responsabilidade de transmitir informacao, cultura e padrdes coletivos
e pessoais (White, 2000; Volli, 2003; Pereira & Verissimo, 2004; Requero & Lopez, 2007; Tellis
& Amber, 2007).
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Esta dimensdo de interpretacdo vai ao encontro de importantes estudos da
Comunicacédo Organizacional que defendem que a organizacdo é um sistema aberto, que se
relaciona e interage com os individuos e outras instituicoes sociais do ambiente (Whittington &
Mayer, 2000; Pettigrew et a/, 2010). A comunicacao &, ainda, entendida pelos teoricos da area,
como responsavel pela existéncia organizacional, pois envolve 0s processos, 0s discursos e as
praticas que criam e partilham significados para a compreensdo de quem € a organizacao
(Taylor, 1993; Putnam ef a/., 1996). Deste modo, a Publicidade Institucional poderia ajudar a

constituir a esséncia do entendimento sobre a organizacao.

Consideramos que as questdes de identidade e de imagem de marca organizacional sdo
essenciais para a compreensao deste processo, pois a identidade relaciona-se com o conjunto
de elementos simbdlicos vivenciados e praticados internamente, que formam o cerne do que é a
organizacao. Ja a imagem reflete o resultado da percecédo pelos publicos, que ¢ alimentada por
variadas fontes (como a Publicidade) e organizada na memoria a partir de uma rede de
significados pessoais e coletivos (Reynolds & Gutman, 1984; Dobni & Zinkhan, 1990; Stern et
al., 2001; van Riel & Fombrun, 2007).

Trabalhamos esses conceitos a partir de uma perspetiva que entende a marca
organizacional como portadora de caracteristicas sociais e psicologicas, tais como a
personalidade e o comportamento. Sob a mesma logica simbolico-social da Publicidade, as
marcas contemporaneas assumiram um papel de representacao na sociedade, para além de
identificarem primariamente a utilidade e a proveniéncia da oferta (Kapferer, 1994; Aaker, 1996;

Semprini, 2006).

Envolvidos nesta tematica, propusemos empiricamente um recorte da realidade social
que ilustrasse o nosso quadro teorico de reflexao. Para isso, desenvolvemos uma metodologia de
analise composta por quatro fases: (1) apresentacdo da Marca e do contexto
organizacional; (2) diagnéstico de Identidade da Marca; (3) analise da Publicidade
Institucional da Marca; (4) analise da rececao da Publicidade Institucional junto ao

publico.

Neste seguimento, selecionamos um Estudo de Caso (Yin, 2003; Hartley, 2004) com

objeto na marca EDP - Energias de Portugal e na sua Publicidade Institucional. A organizacdo em
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questao ¢é lider portuguesa na producao, comercializacao e distribuicdo do setor energético. Para
além de ser uma marca presente no dia-a-dia dos portugueses, tem o valor de marca (brand
equity) mais alto do pais, quase trés milhdes de Euros (segundo a Brand Finance - lider no
setor). Por outro lado, alguns eventos dos ultimos anos revelam momentos conturbados, que
influenciam na construcdo da imagem da marca: a organizacao passou por um processo de
privatizacao, que fez com que saisse das maos publicas para a iniciativa privada; e a partir de
2012, o mercado de energia foi liberalizado no pais, trazendo a concorréncia, enquanto que o

cenario anterior era 0 monopolio.

Durante esses ultimos anos de crise econémica nacional, por um lado, a EDP - Energias
de Portugal conseguiu expandir instalacées, internacionalizar processos e promover novos
projetos. Mas por outro, recebeu criticas sobre a sua gestao e sobre o preco da eletricidade.
Além destes factos, em julho de 2011, quando completou 35 anos, a marca passou por uma
remodelacdo de identidade visual, que refletia 0 momento de crescimento e expansdo no
mercado, e que tentava criar um universo com novas representacdes em termos de imagem
junto do publico. Este contexto levou-nos a pensar que a marca e os valores emblematicos da
publicidade da organizacao constituiam um campo simbolico interessante para ser analisado no

contexto portugués.

Para que este objeto fosse estudado a luz das teorias da Comunicacado Organizacional e
da Publicidade, e para que o nosso modelo de analise empirica fosse testado cientificamente,
optamos por um conjunto de métodos e técnicas sistematizados que ja estavam a ser aplicados
no contexto dos estudos de ldentidade, Imagem de Marca e Publicidade. Prezamos pela
triangulacdo de dados (fontes diversas) para obter mais evidéncias sobre o fenomeno, e pela
triangulacdo metodologica para congregar métodos emergentes e técnicas testadas sobre este

campo cientifico (Stake, 1995; Creswell, 1998).
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Estrutura da Tese

A Tese apresentada se desenvolveu em dois grandes momentos. A primeira parte foi
composta por um aprofundamento tedrico, revisao da literatura e reflexao de tendéncias sobre a
Comunicacao Organizacional, sobre as questdes de Identidade e Imagem de Marca e sobre a
Publicidade, de modo que se cruzassem os conceitos e os modelos principais destes temas. A
segunda parte da Tese foi um estudo empirico, baseado no Estudo de Caso da marca
portuguesa EDP - Energias de Portugal e da sua Publicidade Institucional e assente nas quatro

fases de analise que desenvolvemos para este fim.

Assim, seguimos 0 modelo de investigacao social de Pardal & Correia (1995), que parte
de uma problematica norteadora para as fases de exploracédo tedrica e a construcdo de uma

analise empirica. Podemos ilustrar a nossa estrutura de Tese conforme a Figura 1:
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Figura 1 — Modelo de analise social
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Fonte: adaptado de Pardal & Correia (1995: 12)

Iniciamos o estudo com a Parte 1: A Publicidade no contexto da Comunicacao
Organizacional, que teve como objetivo proporcionar reflexdes vigentes no campo teérico e

esclarecer as ligacoes que dao pertinéncia a tematica, estando dividida em trés capitulos.

O Capitulo 1 — Comunicacao Organizacional seguiu o estado da arte das ultimas
décadas deste campo cientifico, ao estudar as organizacdes, o desenvolvimento de discursos e

as praticas sociais que interagem com o0 ambiente € com os sistemas educacionais, criando e
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partilhando significados na sociedade contemporanea (Tompkins, 1984; Kreps, 1990; Taylor,
1993; Mumby, 1994; Putnam et a/, 1996; Deetz, 2001). Nessa medida, afirmamos que a
comunicacao ajuda a constituir a existéncia da organizacdo. Enfatizamos os estudos sobre a
comunicacao estratégica e a comunicacao integrada, que sdo dimensdes de entendimentos

relacionadas com a Publicidade.

O Capitulo 2 - Marca, Identidade e Imagem discutiu a marca como uma
construcao simbdlica praticada internamente na organizacdo e tentou esclarecer como essa
identidade é transmitida pelos meios de comunicacao, formando uma imagem no processo de
rececao (Kapferer, 1994; van Riel & Fombrun, 2007). Destacamos estudos sobre
representacdes sociais, que se relacionam com ideias mentais que fornecem significados para o
processamento de informacoes, ajudando-nos a compreender o processo de rececao de imagens
(Pereira; 2001; Moscovici, 2003). Constatamos, ainda, a necessidade de discutir a presenca das
marcas na sociedade a partir das dimensdes da globalizacdo, das novas tecnologias e das

criticas ao sistema capitalista que incentiva o poder das marcas.

O Capitulo 3 - Publicidade trabalhou o fenémeno a partir das dimensbes
mercadologica e simbolica, ao discutir a influéncia da Publicidade na esfera social desde a
Sociedade do Consumo até os desafios enfrentados perante a Sociedade da Informacéao
(Baudrillard, 1970; Lipovetsky, 2000; McQuiail, 2003). Destacamos os processos de significacao
na publicidade institucional da marca organizacional, que sao interpretados a partir da imagem
visual e dos discursos, constituindo a base para a posterior analise publicitaria na parte empirica

do trabalho (Joly, 1994, Volli, 2003).

A Parte 2: da Identidade Organizacional a Imagem de Marca dirige-se para a

investigacao empirica, contendo cinco capitulos.

A partir do Capitulo 4 — Metodologia, apresentamos 0 nosso modelo de quatro fases
de analise e explicamos como essa proposta pode obter resultados pertinentes, a partir da
rigorosidade da sistematizacao empirica (Quivy & Campenhoudt, 2005). Selecionamos o método
de estudo de caso (Yin, 2003), tomando como objeto a marca EDP - Energias de Portugal € a

sua Publicidade Institucional. Para perceber a realidade do fendmeno social para fins cientificos,
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exploramos técnicas de investigacdo especificas e construimos hipdteses para conduzir cada

fase da pesquisa.

O Capitulo 5 centrou-se na Fase 1: apresentacdo da Marca e do contexto
organizacional, a fim de contextualizar o objeto e oferecer um recorte da realidade
organizacional que ajudasse a perceber como a identidade é incentivada e praticada
internamente. Recorremos a analise documental do material institucional e a entrevistas
semiestruturadas com 0s responsaveis pela comunicacdao da marca e pelas campanhas

publicitarias.

O Capitulo 6, que constituiu a Fase 2: Diagnédstico de Identidade da Marca,
tracou as caracteristicas da identidade da organizacao, seguindo indicacoes de investigaces ja
desenvolvidas na area (Rudo, 2006). Utilizamos como fontes de pesquisa os materiais cedidos
pela organizacao e os resultados da fase anterior, e realizamos uma analise de contetido e uma
categorizacdo tematica (Bardin, 2008). Por fim, aplicamos os resultados a modelos tedricos de
estruturas de identidade existentes na literatura do campo (Kapferer, 1994; Aaker &

Joachimsthaler, 2007).

O Capitulo 7, baseado na Fase 3: Publicidade Institucional, centrou-se no estudo
da comunicacao publicitaria da marca. Fizemos um levantamento sobre os investimentos em
comunicacao e propusemos uma grelha de analise para publicidade institucional, a partir de
referéncias sobre analise da imagem e do texto (Joly, 1994; Pinho, 1996; Volli, 2003; Pereira &
Verissimo, 2004). O objetivo foi interpretar os significados simbolicos de uma amostra da
campanha publicitaria institucional da organizacao, que no proximo capitulo, seria apresentada

para o publico.

O Capitulo 8, assente na Fase 4: Analise sobre a rececao da Publicidade,
debrucou-se sobre metodologias de investigacdo que estudam projecbes mentais espontaneas
do recetor da publicidade, com influéncia dos estudos sobre representacdes sociais (Moscovici,
2003). Para isso, aplicamos um inquérito, que recebeu mais de 700 respostas, e estruturamos
os resultados com apoio de softwares desenvolvidos para este fim (Evocation, Similitude, Avril,

seguindo investigacdes da area (Pereira, 1994, 2001).
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Este modelo empirico constituido por quatro fases (1 - Marca e Contexto Organizacional,
2 - Diagndstico da Identidade de Marca, 3- Analise da Publicidade Institucional e 4 - Analise de
Rececédo da Publicidade) foi desenvolvido especialmente para esta Tese e teve como objetivo
conferir se os tracos identitarios levantados nas fases 1 e 2 eram percebidos na Publicidade da

fase 3, e que por sua vez, era verificada junto do publico na fase 4.

Por fim, seguiram as Consideracdes Finais, que responderam a problematica da
investigacao, conferindo as hipoteses propostas, debatendo os resultados finais e entrecruzando

contextos e compreensdes sobre 0 fendomeno social investigado.

Objetivos da Tese e relevancia do tema

Tivemos como propdsito principal para esta investigacdo a compreensdo do fenomeno
da Publicidade, como um processo estratégico organizacional de partilha de valores
institucionais e producdo de percecbes que interagem com padrbes sociais, construindo

realidades sobre a organizacao.

Os objetivos especificos dos capitulos teéricos (Parte 1) foram: (1) discutir os
pressupostos da area da Comunicacdo Organizacional e a sua afirmacdo enquanto campo
cientifico; (2) compreender a Marca e a Publicidade a partir das dimensdes simbdlicas e
mercadologicas, numa logica de pluralidade de perspetivas; (3) discutir o processo de
transmissao da identidade organizacional para imagem de marca, contribuindo para alargar o
estado da arte acerca do tema; e (4) conduzir a reflexdes sobre estes conceitos em conexdo com
0s contextos consequentes do atual paradigma da sociedade globalizada e das novas midias,
discussdes que emergem na Sociedade da Informacao (McQuail, 2003) ou Sociedade em Rede

(Castells, 2000).

O modelo que desenvolvemos, com quatro fases de analise sobre a Marca e a
Publicidade Institucional, refletiu os objetivos especificos da fase empirica (Parte Il): (1)
proporcionar resultados reais sobre uma dinamica organizacional e formar pistas para a vivéncia

da identidade da marca; (2) diagnosticar os tracos da identidade da marca organizacional e
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aplicar modelos tedricos a uma realidade; (3) conferir como o0s valores simbdlicos
organizacionais sao transmitidos por meio da Publicidade Institucional; (4) reunir indicios sobre o
processo de percecao da imagem da marca e da Publicidade pelo publico; e (5) relacionar os

tracos identitarios organizacionais as evocacdes da percecdo da imagem pelo publico.

Acreditamos na atualidade e ineditismo deste tema com o desenvolvimento de uma
metodologia de analise inovadora para esta area e com o melhor entendimento do processo de
transicao da identidade em imagem de marca por meio da comunicacao publicitaria. Além disso,
buscamos enriquecer os estudos da Comunicacdo Organizacional com o acolhimento da
literatura da Publicidade, o que ¢ pouco comum ao campo. O estudo deste fenomenos em
contexto nacional permite, também, uma compreensdo aprofundada sobre a realidade

portuguesa.

Para além dos resultados para a area cientifica em expansao, tentamos oferecer
contribuicdes para a area mercadologica, a fim de que as organizacoes, locais ou globais,
considerem as praticas organizacionais como geradoras de entendimentos sobre a marca, € a
Publicidade Institucional como um processo aliado e integrado aos outros processos internos
estratégicos. Ainda, existe uma motivacao pessoal para abordar esta problematica: a
investigadora é publicitaria por formacéo e acredita que a Publicidade ¢ uma forca simbdlica que
evoca imagens poderosas sobre as marcas organizacionais, sugerindo e reforcando significados
sociais. Quando aplicados ao contexto organizacional, esses significados ajudam a criar uma

realidade sobre a organizacao.

Sublinhamos, portanto, a nossa inquietacdo em repensar a Publicidade segundo a logica
da Comunicacao Organizacional, que se afasta da sua visdo instrumental e comercial mais
comum, para relaciona-la como um processo de significacdo que gera imagem e valores
simbolicos para a marca organizacional, numa otica construtivista. Nesse contexto, & possivel
discorrer sobre qual é o novo papel da Publicidade na realidade organizacional, que pensa na
gestao de marca estratégica e integrada as suas atividades, para construcao simbolica e social

da existéncia da organizacao.

Ao longo dos anos em que desenvolvemos este projeto (2009-2013), publicamos para a

comunidade académica reflexdes teoricas, propostas metodoldgicas para aplicacdo em
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realidades organizacionais e estudos empiricos que contribuiam para a construcao de um
quadro de referéncia para esta problematica. Agora, cabe apresentar os resultados deste estudo,
na expectativa de que abra caminhos para futuras investigacdes cientificas no que tange a

Publicidade no contexto da Comunicacao Organizacional.

Como propunha Claude Lévi-Strauss: “o cientista ndo fornece as verdadeiras respostas,

mas faz as verdadeiras perguntas”.
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PARTE 1

A PUBLICIDADE NO CONTEXTO DA
COMUNICAGCAO ORGANIZACIONAL
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CAPITULO 1: COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

1.1. Fundamentos para a Comunicacao Organizacional

1.2. Contextos de compreensao entre a Comunicacao e a Organizacéo
1.3 Modelos de estudo para a Comunicacéao Organizacional

1.4. Comunicacao Organizacional Estratégica

1.5 Processos de Comunicacao Estratégica e Comunicacao Integrada

Para refletir sobre a Publicidade no contexto da Comunicacao Organizacional, partiremos
de uma metodologia de andlise tedrica que identificard conceitos, modelos e relacdes,
permitindo-nos a construcdo de um quadro de referéncia multidisciplinar. A revisao da literatura
e elaboracdo do estado da arte do campo da Comunicacdo Organizacional nos conduzird a um
mapa historico reflexivo, e ao entendimento da teoria que se estruturou para o tema nas ultimas
décadas, levando-nos a um contexto de compreensao holistico' e estratégicoz. Um dos objetivos
especificos deste capitulo é enquadrar a Comunicacdo Publicitaria na dimensdo estratégica da
Comunicacdo Organizacional, mas considerando a sua funcdo social de partilha de valores

institucionais.

Comecamos por relatar que a denominacdo Comunicacado “Organizacional” oscila entre
os termos “empresarial”, “institucional”, “corporativa”, conforme o enfoque do autor e da linha
de investigacdo. Para este trabalho, seguiremos a teoria que se estruturou como
“organizacional”. Consideramos esta a opcdo afim aos objetivos desta investigacdo, e assim
corroboramos com as linhas dos estudos que ajudam a afirmar a Comunicacdo Organizacional
como campo disciplinar. Cabe aqui citar Almeida (2009: 221), que explica que o termo
"corporativo" implica uma das perspetivas da administracdo com mais preocupacdo com o

publico externo e com os canais midiaticos. O termo “organizacional” teria maior abrangéncia,

' Trabalharemos com o termo holistico, que significa fazer uma analise global dos fendmenos. Portanto, trabalhar de forma
holistica a Comunicacao Organizacional consiste em considerar todos os aspetos que contribuem para emergir essa realidade
(Kunsch, 2009a; Pettigrew et a/., 2010).

2 0 termo estratégia é outro conceito com o qual trabalharemos por todo desenvolvimento da pesquisa, sendo que seu significado
¢ orquestrar e utilizar os recursos existentes em uma situacao, para conquistar um objetivo pré-determinado (Mintzberg, 1999). A
origem do seu significado vem da area militar, mas hoje tem diversos usos na area da Ciéncias Humanas, como sera visto no
subcapitulo 1.4 Comunicacéo Estratégica.
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partindo da perspetiva de todos os membros da organizacao, importando-se com canais de

comunicacao interpessoais e enfatizando os relacionamentos existentes.

A comunicacdo é relacionada com o processo através do qual as pessoas criam,
estimulam e gerem significados por meio de simbolos verbais e nao-verbais (Conrad, 1994: 3).
Ja o substantivo organizacdo sugere uma formacdo planeada, consequéncia de uma série de
episddios formulados. Entretanto, tentamos ver esses eventos como resultados de relacdes e
interacdes entre os individuos, procurando perceber melhor como a comunicacao ajuda a criar
significados no contexto empresarial, a manter o equilibrio e a reforcar as caracteristicas da
organizacado. Na verdade, a palavra organizacao indica dois fendmenos: um processo social e
um objeto social (Ettiene ef a/, 1997). Como processo universal, refere-se a capacidade humana
de se organizar. Trabalhamos no ambito do objeto social, em que se estabelecem as

organizacdes com carater burocratico e legal.

Assim, conceituamos a organizacdo como grupo de pessoas reunidas em torno de uma
finalidade, seja ela comercial e lucrativa (como no caso das empresas, em torno de produtos:)
ou sem propdsito de lucros (a exemplo das instituicdes). Ao expandir esta visao, temos em conta
a dimensao social envolvida, vendo a organizacdo como um sistema que se comunica e se
relaciona com 0s atores sociais (integrantes ou externos) e com outros sistemas da sociedade

(Whittington & Mayer, 2000; Pettigrew ef a/., 2010).

Tais ideias nos levam a uma definicao contemporanea sobre a Comunicacao
Organizacional: uma area de pesquisa que estuda os processos de comunicacao
que envolvem a organizacao, os individuos organizados por meio da comunicacao, e
também a dinamica da comunicacao que estimula os individuos a se organizarem

(Taylor, 1993; Putnam et al., 1996).

Desenvolveremos algumas linhas de pensamentos que chegarao a reflexdes como essa.
Para ja, indicamos que os primeiros estudos divulgados relatando a importancia de refletir sobre
a Comunicacdo Organizacional datam da década de 1940, ainda que de maneira preliminar, e
estudando a influéncia do processo comunicativo nas organizacdes (Taylor et a/, 2001). As

organizacdes eram delimitadas como formacdes simples, que podiam ser controladas. Desde

* Utilizaremos “produto” para designar bens, servicos e ideias de comportamentos.
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entdo, desenvolveram-se diferentes abordagens historicas e metodologicas para investigar o

fenémeno.

A partir da década de 1960, divulgaram-se estudos que olhavam a organizacdo como
um sistema aberto (Katz & Kanh, 1966), que faz trocas com o ambiente por meio de praticas
sociais* e redes de relacionamentos, considerando o comportamento dos atores envolvidos no
contexto organizacional. A partir dos anos 1970, as abordagens interpretativas deram espaco
para analises menos prescritivas, menos focadas na eficiéncia comunicativa, e a Comunicacao
Organizacional centrou-se no estudo da producao de discursos e de praticas institucionais que

constroem e partilham significados dentro das (e sobre as) organizacoes.

Para expor uma ordem histérica de acontecimentos, Redding & Tompkins (1988)
delimitam os estudos na area de Comunicacao Organizacional em trés fases cronolégicas: de
1900 a 1940 aconteceu o “Preparo para emancipar”, de 1940 a 1970 passou-se para 0
“Reconhecimento e Consolidacao” e de 1970 até hoje se da a fase de “Maturidade”. J& Cheney
(2000) estuda a Comunicacao Organizacional de maneira pormenorizada, em cinco etapas: de
1900 a 1930 apontou a fase classica, de 1930 a 1960 destacou a fase dos recursos humanos,
de 1960 a 1980 referiu-se a etapa voltada para a teoria dos sistemas, de 1980 a 1990
aconteceu a fase da teoria critica; e por fim, de 1990 até hoje se da a fase do movimento

interpretativo. llustramos esse panorama com a Figura 2:

Figura 2 - Linha do Tempo

1900 1940 1970
Redding e Preparo para Reconhecimento
Tompkins Emancipar e Consolidagao Maturidade
(1988)
Fase Fase de . | .
Chever | Glin Bower | TERI S | o
umanos
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Fonte: adaptado de Redding & Tompkins (1988) e de Cheney (2000).

“ Por praticas sociais, entendemos interacoes e construcdes desenvolvidas por atores sociais, conforme explica Dupuis (1996),
que estuda a relacéo do individuo nas organizacdes. Faremos outras mencdes a praticas sociais, sob esta perspetiva, no decorrer
da investigacao.
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Com esta cronologia, percebe-se um inicio a partir de observacdes descritivas, que
olhavam a comunicacdo como uma ferramenta para informar dentro da organizacdo. Depois,
surge um olhar mais critico, influenciado pela contrariedade a racionalidade; até passar a
compreender e interpretar contextos, dindmicas, climas, significados, entre outros eventos que
dao vida a dindmica da organizacao. Aprofundaremos as correntes de pensamentos influentes

dessa trajetéria nos proximos subcapitulos.

Atualmente, estamos na fase de “Maturidade” (Redding & Tompkins, 1988) ou de
“Interpretacao” (Cheney, 2000), mas o trajeto descrito ¢ similar. No principio, as pesquisas
focavam em fluxos comunicativos e no papel da comunicacdo dentro da organizacdo, e mais
tarde, percebeu-se que a comunicacdo poderia ter um papel tao primordial que ajudaria na
construcao e na existéncia da organizacéo dentro da sociedade. Este trajeto leva a legitimacao

da Comunicacao Organizacional como area de investigacao autonoma.

Essas divisoes refletem o contexto social em que estavam inseridos os pesquisadores e
as realidades organizacionais daquelas décadas. Sabemos, ainda, que o pensamento
desenvolvido para a Comunicacdo Organizacional teve base em outras areas cientificas, que
ajudaram ao reconhecimento da importancia do processo comunicacional dentro das
organizacdes, como & o caso dos estudos de Gestdo, da Teoria das Organizacées ou do

Marketing.

1.1. Fundamentos para a Comunicacao Organizacional

A Teoria das Organizacdées foi um dos alicerces para a estruturacdo da teoria da
Comunicacdo Organizacional. Com seus modelos de cunho metodologicos e racionais do inicio
do século XX, Frederick Taylor (estadunidense que se dedicava a Administracdo Cientifica) e
Henry Fayol (francés fundador da Teoria Classica da Administracdo) esbocaram algumas linhas
de raciocinio sobre o fluxo da comunicacdo nas organizacdes (Dubin, 1971). Os autores
acreditavam em uma corrente de informacdes unidirecional dentro das organizacdes, onde o

recetor das mensagens era passivo, respeitando uma hierarquia.
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Em contraposicdo a Administracdo Cientifica e ao taylorismo, Elton Mayo ajudou a
consolidar a Escola de Relacdes Humanas dos Estados Unidos, a partir dos anos 1920, e
delineou um curso diferente para o processo comunicativo organizacional (Dubin, 1971). Os
principios da Escola de Relacdes Humanas eram trabalho em equipa e motivacdo aos
funcionarios. Na perspetiva comunicacional, ja se consideravam fluxos ascendentes e
descendentes. Os recetores da mensagem eram consultados, mas ainda nao havia comunicacao

horizontal e maiores incentivos para participacao comunicacional (Nassar, 2000).

A Escola Behaviorista também utilizava algumas ideias humanistas, com destaque para
Abraham Maslow (psicologo dos Estados Unidos) e Kurt Lewin (psicologo da Alemanha). Maslow
(1968) é conhecido pela sua piramide comportamental (do comeco dos anos 1950), na qual
explicava que os individuos agem conforme suas necessidades com uma ordem de importancias.
Ja Lewin estudava as forcas psicoldgicas dos individuos nas organizacdes, o que originou o
movimento Desenvolvimento Organizacional, a partir de 1962. Por muitos anos, diversos autores
tentaram explicar a comunicacdo nas organizacdes a partir desses estudos classicos. Outra
referéncia importante para os estudos da Gestdo é Max Weber, embora sua teoria da burocracia
seja de algumas décadas anteriores, e dé importancia a racionalidade da producao, nao
relevando a comunicacdo. Para Weber (1978)s, a organizacdo sobreviveria por causa da
hierarquia e competéncia dos quadros administrativos, sendo a comunicacao um procedimento

apenas para informar as regulacoes.

Essas linhas tedricas refletiam a sociedade vigente na época, passiva perante aos meios,
avida por trabalho para conquistar o seu lugar na sociedade do consumo capitalista. Entretanto,
estes tracos sobre os processos de comunicacao legitimaram que outros pesquisadores
aprofundassem o tema, a principio no ambito dos estudos da Sociologia, Psicologia, Gestdo ou
Estudos Organizacionais, e posteriormente, dando inicio & divulgacao cientifica em Comunicacao

Organizacional.

A evolucdo desses estudos deu-se de maneira gradual, conforme a sociedade mudava

de tendéncias, as correntes tedricas modernas e pos-modernas estudavam esses fenomenos. No

s A Piramide das Necessidades de Maslow é melhor descrita no no subcapitulo 3.5 Estratégia orientada para o publico.

¢ Reedicao, postuma, reflete o pensamento de Max Weber entre 1900 e 1920.
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principio, nos Estados Unidos da América, tiveram espaco as primeiras contribuicdes sobre
Comunicacéo Organizacional nas disciplinas dos cursos relacionados a Relacdes Publicas e a
Gestao de Marketing. Neste quadro, a partir da década de 1940 e até o final dos anos 1960, a
producéo cientifica de Comunicacao Organizacional refletia o contexto social norte-americano,
onde as organizaces priorizavam a producao, e quando se preocupavam com comunicacao, era

de um modo linear e hierarquico.

Os estudos da comunicacdo no ambito da Mass Communication Research, por exemplo,
estudavam as funcdes e os efeitos da midia de massa em um modelo hipodérmico, de modo
critico e funcionalista. Questionavam o0s processos de comunicacdo a partir da teoria da
informacao, por meio das questdes: quem diz? (o emissor) O qué diz? (a mensagem) A quem? (o
recetor) Como? (o meio) Por qué? (a finalidade) (Lasswell, 1948). No ambito das empresas, com
alguma influéncia marxista e behaviorista, estes estudos focavam principalmente na

comunicacao interna.

A partir da década de 1970, ja podia se notar a defesa de um caminho independente
para a Comunicacdo Organizacional, sem precisar trilhar os mesmos passos da Gestdo. Alguns
autores importantes nesta trajetoria foram Weick (1979), Tompkins (1984) e Kreps (1990), que
consideram que para compreender o ambiente organizacional é necessario estudar a
comunicacao, pois sem a rede de processos comunicativos ndo se desenvolvem as

organizacoes.

Desse modo, os velhos paradigmas, em que a estrutura organizacional considerava a
forca de trabalho como recetora de ordens e via a comunicacdo como linear e sem grande
influéncia no contexto corporativo, foram substituidos por teorias mais modernas, que levam em
conta os fluxos circulares de interacao social e a comunicacdo realizadora da dindmica
organizacional. Mais recentemente, a revolucdo tecnologica deu ainda mais voz e menos

passividade aos publicos interno e externo, com as possibilidades de interatividades.

Para Etienne ef a/. (1997), os estudos sobre analise estratégica (com destaque para
Crozier e Friedberg) mudaram os rumos da concepcéo sobre as organizacdes, pois passaram a

considerar relacées de dependéncia, de autonomia e de poder. Isto levou ao entendimento da

” Mais no subcapitulo 1.4 Comunicacéo Estratégica.
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organizacao como entidade auténoma e como construcdo social: “ela é entao concebida como
uma rede complexa de interacdes gerindo zonas de incerteza que interdizem uma previsibilidade

perfeita de comportamentos dos agentes” (Etienne ef a/, 1997: 239).

Algumas investigacdes sobre Comunicacdo Organizacional que alcancaram notoriedade
mundial nas ultimas décadas sdo oriundas da América do Norte: dos Estados Unidos (como
Jablin & Putnam, 2001) e do Canada (como a Escola de Montreal, com James Taylor, 1993).
Para a relativista Escola de Montreal, a Comunicacdo Organizacional refere-se a individuos
organizados por meio da comunicacao e também a dinamica da comunicacao consentir aos
individuos se organizarem. Taylor (1993), em particular, estuda as formas de comunicacdo a
partir da linguagem e do discurso que permitem que os individuos estabelecam ideias que

expressam suas vivéncias.

No contexto europeu, ha producbes que refletem o entendimento do processo
comunicacional nas organizacdes, principalmente na Alemanha, Beélgica, Holanda, Franca,
Espanha e Portugal (Lobdo & Freitas, 2010, 2011). Sob uma perspetiva mais analitica, as
investigacdes europeias sdo marcadas pela flexibilizacdo da hierarquia de informacdes. Na
Alemanha, a influéncia da Escola de Frankfurt reflete um pensamento baseado na Teoria Critica
e no sistema economico pos-guerras. Na Franca, a corrente critica e cética tem influéncias de
Pierre Bourdieu, Edgar Morin, Jean Baudrillard e Dominique Wolton. Em Espanha e Portugal ha
estudos sobre questdes de identidade e de imagem corporativa, crise e Relacdes Publicas, com
algumas aplicacdes empiricas nas organizacdes, e influéncias da teoria da Estratégia e da
Cultura Organizacional, como Tajada (1994), Marin (1997), Villafaiie (1998), Viegas Soares &
Pereira (/7 Mendes et a/.,, 2006), Rudo (2006, 2008) e Goncalves (2010).

Na Ameérica Latina, firmam-se escolas de pensamentos sobre Comunicacao
Organizacional, com destaque para Brasil, Argentina, México, Colémbia e Chile (Lobao & Freitas,
2010, 2011). Os estudos de Comunicacao latino-americanos sao tradicionalmente marcados
pelo Marketing estadunidense, mas recentemente percebem-se contextos de compreensao
organizacional que optam pelas vertentes criticas e interpretativas, em consequéncia dos
intercambios com a Unido Europeia. Destacam-se, no Brasil, Kunsch (2009a, 2009b) e Nassar

(2009); e na Argentina, Etkin (2000).
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Com maior producao de pesquisas sobre as formas de comunicacdo nas organizacoes e
suas influéncias simbolicas na sociedade, a teoria que hoje fundamenta a investigacdo em
Comunicacao Organizacional tem sido divulgada e reconhecida mundialmente. Os modelos para
explicar o funcionamento das organizacbes e a importancia da comunicacdo partem de
diferentes abordagens de relacionamento entre a comunicacao, a organizacdo e a sociedade.
Veremos alguns entendimentos sobre o cruzamento entre comunicacao e organizacao, que

resultam na construcdo de uma realidade organizacional:.

1.2. Contextos de compreensao entre a Comunicacao e a Organizacao

Uma das primeiras dificuldades para conceituar a Comunicacdo Organizacional é
consequéncia da diversidade de enquadramentos sobre a comunicacdo no ambito
organizacional. Smith (1993) e Putnam, Phillips & Chapman (1996) sugerem que a relacao
entre a comunicacao e a organizacao pode ser vista sob trés perspetivas, que se cruzam. A
primeira possibilidade ¢ uma relacdo de contencao, em que a comunicacao seria uma estrutura
interna da organizacéo. Dessa maneira, a comunicacao ligar-se-ia materialmente a estrutura da
organizacao de modo funcional e critica. A segunda abordagem é uma relacao de producéo, em
que a comunicacdo produz significados sobre a organizacdo e a propria organizacao,
reciprocamente, produz comunicacdo. E por fim, ha a relacdo de equivaléncia, em que a
comunicacao e a organizacao sao ambas tdo importantes na existéncia organizacional, que se
equivalem. Ou seja, um evento ndo aconteceria sem 0 outro; e ambos, a comunicacao e a

organizacao, seriam processos de um mesmo fendmeno (Smith, 1993; Putnam ef a/,, 1996).

Apologista desta ultima hipotese, Taylor (1993), da ja citada Escola de Montreal, acredita
no potencial da comunicacdo, a ponto de afirmar que as organizacdes emergem da
comunicacao. Essa ideia tenta perceber os significados organizacionais da perspetiva dos
agentes sociais e analisa os fenomenos da organizacdo como processos simbolicos. O autor
explica que o campo tematico da Comunicacao Organizacional teve as primeiras afirmacdes nos
anos 1960, passou pela fase da teoria critica pelos anos 1980 e depois dos anos 1990

desenvolveram-se as concepcdes de que a comunicacdo e a organizacao sao equivalentes.

¢ Falamos de realidade organizacional como uma construcao social, relativizada pelos contextos sociais e culturais especificos da
organizacao.
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Taylor (1993) defende que haja interconexdo de varias visdes para chegar a um resultado
organizacional, e que a partir da linguagem e do discurso, os agentes das organizacbes

influenciam uns aos outros.

Concordamos com essa perspetiva que enfatiza a linguagem e a producdo de
significados como partilhadoras de realidades, em uma abordagem menos técnica e mais
interativa e humana. Também Tompkins (1984), Kreps (1990) e Mumby (1994) tém estudos
sobre a comunicacao ser tao importante quanto a propria organizacao, pois as organizacdes
compartilham informacdes e ideias para existirem no ambiente social. Desse modo, ratifica-se
gue a comunicacdo ndo poderia ser estudada como um fendmeno isolado dentro dos eventos da

organizacao.

Um dos percursos possiveis, e que nos interessa em particular, & estudar a
comunicacao como um processo social em que os significados emergem. Como esse é um
processo em continuo desenvolvimento, concordamos que a organizacao pode ser entendida
como uma entidade em transformacdo, como um organismo vivo, que se relaciona com o
ambiente (Morgan, 1996: 43). Sob esta perspetiva, a organizacdo enquanto um servivo em um

ambiente no qual ha uma relacao de dependéncia de necessidades e de satisfacdes sociais.

Essa abordagem segue estudos relacionados com a Teoria Naturalista, que em conjunto
com a Teoria Moderna e a Teoria Critica, sdo estudadas desde a década de 1970 até os dias de
hoje (Putnam ef al/, 1996). Antes disso, os estudos que marcaram a relacdo entre a
comunicacao e a organizacao tinham influéncias da Doutrina Retérica Tradicional e das ja
citadas Teoria das Relacdes Humanas e da Administracdo Organizacional, de 1900 a 1970 (Lite,

1997).

Explicando resumidamente essas teorias que, cruzadas, dao base para as recentes
abordagens sobre comunicacdo e organizacdo, podemos dizer que: (1) a Teoria Moderna tem a
preocupacao de controlar e mostrar a eficacia da comunicacao, com alguma abordagem racional
e utilitaria; (2) a Teoria Naturalista trata o cotidiano organizacional como possibilidade de
construcao social, e a organizacao como um organismo, a partir de interpretacdes segundo o

contexto existente; (3) e por sua vez, a Teoria Critica, que teve maior destaque no fim dos anos
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1980, vé a organizacdo como espaco de conflito, onde ha subordinados e dominadores (Lite,

1997).

Sob influéncia dessas correntes, Daniels, Spiker & Papa (1997) e Deetz (2001) explicam

a Comunicacdo Organizacional a partir de modelos que tém sido amplamente divulgados no

meio cientifico, conforme comparamos na Tabela 1:

Tabela 1 — Modelos para entendimento da Comunicacao Organizacional

Daniels, Spiker & Papa (1997)

Deetz (2001)

Influéncia da
Teoria
Naturalista

Influéncia da
Teoria Moderna

Influéncia da
Teoria Critica

Contemporaneo

Modelo tradicional: aborda a
comunicacao como uma atividade
que pode ser padronizada e
classificada, de modo que haja
eficiéncia organizacional.

Modelo interpretativo: estuda a
organizacdo como um fenémeno
cultural, onde 0s  agentes
envolvidos compartilham
significados, e a interpretacdo da
realidade é desenvolvida nas (e
pelas) organizacoes.

Modelo critico: observa a
organizagao COmo opressora, com
a funcao de intimidar os interesses
dos agentes envolvidos.

Modelo normativo: com cunho
funcionalista, sob influéncia de
uma Visdo  mecanicista e
sistémica.

Modelo interpretativo: que
interpreta varias instancias e
simbologias da realidade
organizacional.

Modelo critico: que considera

as relacbes de poder e os
conflitos organizacionais.
Modelo pds-moderno: mais

reflexivo, ainda critico, tendo em
conta a complexidade da pos-
modernidade.

Fonte: desenvolvido pela autora, com base em: Lite (1997), Daniels, Spiker & Papa (1997), Deetz (2001).

Percebemos aqui entendimentos sob angulos diferentes: a interacdo organizacional
Como um mecanismo observavel e métrico, os comportamentos nas redes das organizacoes

como manifestos culturais (a exemplo do modelo interpretativo) e a relacao entre organizacao e
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as classes organizacionais como instrumento de dominacado (na teoria critica). Sob ponto-de-vista
da abordagem funcionalista, a comunicacdo tem uma funcédo dentro da organizacéo; ja para a
abordagem interpretativa, a organizacao é comunicacao. Como vemos, Deetz (2001) vai além e
propde uma abordagem pos-moderna, que podemos eleger para a continuacao deste trabalho,

pela conjuntura contemporanea no qual se enquadra nosso estudo.

Uma vez apontados os principais contextos estruturais teoricos deste campo, € possivel
dar inicio a reflexdo acerca de alguns modelos de estudo existentes no campo da Comunicacao

Organizacional.

1.3 Topicos de Investigacao para a Comunicacao Organizacional

Alguns estudos em evidéncia nas Uultimas décadas tentam explicar a realidade
organizacional por meio de metaforas, pois as metaforas tém a capacidade de orientar
percecdes e construir significados para eventos que sdo mais faceis de explicar por meio de
figuras de pensamentos. Morgan (1996) concebeu algumas metaforas para explicar as
organizacdes, comparando-as com maquinas (com funcdo administrativa), com organismos
(como um ser vivo que interage com o ambiente), com cérebros (que cria e promove acdes),
com culturas (lugar em que existem crencas), com sistemas politicos (como um processo de
governo), com prisdes psiquicas (com o poder de controlar ideias), com fluxos de
transformacdes (produtora de imagem a partir de seus fluxos), e com instrumentos de

dominacao (relativa a teoria critica ja referida).

Entretanto, ¢ a proposta de metaforas desenvolvida por Putnam, Phillips & Chapman
(1996) que destacamos pela sua reflexdo sobre a natureza das atividades organizacionais. As
metaforas partem da ideia de que a comunicacdo pode ser central e equivalente a organizacao,
tal como sugeria Taylor (1993), mas também consideram outros papéis para a comunicacao,
como Smith (1993) sugeria com as relacdes de contencdo e producdo (explicadas no

subcapitulo anterior).

As metaforas de Putnam, Phillips & Chapman (1996) tém a seguinte tipologia: conduta,

lente, ligacao, desempenho, simbolo, voz e discurso. Explicando-as, de forma geral, a metafora
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da conduta estuda a relacdo entre comunicacao e organizacao a partir do método linear de
informacado emissor-recetor. J& a metafora da lente, aprofunda-se sobre a organizacao ter um
sistema de percecao, e assim, filtrar a comunicacao e controlar o ambiente. A metafora da
ligacao, como o nome diz, propde que a comunicacao possibilita redes de relacionamentos e
interconectividade. A metafora do desempenho propde que a comunicacdo possa agir como
interacao social. A metafora do simbolo dedica-se a comunicacao como discurso literario, como
narracao ou como ritual. Por sua vez, a metafora da voz acredita que a comunicacao é a
expressao de vozes das instancias da organizacao. Por fim, a metafora do discurso verte-se
sobre a conversacao ser o principal meio de comunicacao que leva a organizacdo a atingir os

seus objetivos.

Percebemos que essas tipologias metaféricas de Putnam, Phillips & Chapman (1996)
ndo existem isoladamente, ao contrario, sdo uma construcdo coletiva. A Figura 3 ilustra o
entrecruzamento das metaforas, com a metafora de ligacdo ao meio, sugerindo uma simbiose
entre a comunicacao e a organizacao, além de possibilitar a emergéncia do conceito da

equivaléncia entre elas.

Figura 3 - Metaforas

Conduta Lente

Simbolo Ligacao Desempenho

Voz Discurso

Fonte: adaptado de Putnam, Phillips & Chapman (1996)
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Entendimentos como este abandonam a explicacao unidirecional da comunicacao
emissor-recetor e consideram os ambitos contextual, social e psicologico. E o reflexo da evolucéo
das formacOes organizacionais, que faz refletir sobre a comunicacéo para além da sua forma
mais comum de se expressar, e pensar as organizacoes para além da sua simples existéncia no
meio social. Atualmente, defende-se que a funcdo da comunicacdo nao € apenas informativa,

mas alarga-se a funcao formadora.

Consideramos complementar as nossas reflexdes algumas dimensdes processuais que
Restrepo (1995) propde. Menos metaférico e mais pragmatico, Restrepo (1995) pensa a
Comunicacdo Organizacional a partir de quatro perspetivas: a comunicacdo como informacao,
que revela os alicerces da organizacdo e os valores informativos; a comunicacdo como
divulgadora de informacdes organizacionais para seus publicos; a comunicacdo como
construtora de relacionamentos e reforcos culturais da organizacao; e a comunicacao de carater
participativo, como em trabalhos em equipa, em que ha dialogo e compromisso das partes com
0s objetivos da organizacdo. Ou seja, mais uma vez, considera-se a comunicacdo como meio de
informacao, mas também ¢ proposto que a comunicacao constréi sentidos e partilha realidades.

Esta tem sido uma tendéncia percebida nas teorias recentes estudadas.

A partir desse enquadramento tedrico, estudamos a Comunicacdo Organizacional como
um fendmeno que constrdi significados dentro das organizacdes e como uma forma de explicar
a existéncia organizacional (Deetz, 2001). E como disciplina, concordamos que a Comunicacao
Organizacional:

estuda o fendomeno comunicacional do agrupamento de pessoas que integram uma
organizacao e a ela se ligam em torno de uma cultura e de objetivos comuns. Busca
compreender todo o sistema, funcionamentos, processos, fluxos, redes, barreiras,
meios, instrumentos, niveis de percecao da comunicacdo que é gerada dia a dia da
vida organizacional e as implicacdes que estao imersas nesse contexto. Analisa ainda
as manifestacdes e expressdes discursivas que se configuram nas diferentes

modalidades comunicacionais para se relacionar com os agentes ou grupos internos
e externos da comunicacao (Kunsch, 2009b: 113).

Nas ultimas décadas, muitas investigaces cientificas se desenvolveram sobre a

Comunicacdo Organizacional, abrindo um leque de possibilidades de campos de pesquisa a

serem aprofundados. Entre eles, destacamos algumas na Tabela 2:
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Tabela 2 — Tépicos de Investigagdo

Investigadores

Areas de trabalho

Putnam & Cheney (1985);
Redding & Tompkins (1988);
Kreps (1990), Wert-Grey et al.
(1991); Eisenberg & Goodall
(1997).

Jablin et. al. (1987), Allen,
Gotcher & Seibert (1993); Deetz,
(2001), Jablin & Putnam
(2001).

Mumby & Stohl (1996); van Riel
(1997); Taylor & Trujillo (2001);
Deetz (2001); Jablin & Putnam
(2001).

Weick (1979); Mumby (1994,
1996); Cheney (2000, et al.
2011); van Riel & Fombrun
(2007).

fluxo e canais de informacdes e construcoes de sentido,
clima organizacional, organizacoes de informacoes,
processos de relacao entre cargos organizacionais, redes de
relacionamentos.

relacdes entre pessoas, praticas de comunicacao, cultura e
simbolos, poder, tomada de decisao, grupos de trabalho
comunicacional, modos de comunicacao, interface do
ambiente, tecnologia, linguagem, estrutura, gestao de
informacao, grupos, ética, clima, estratégia,
interculturalidade.

Informacao, estratégia, colaboracionismo, participacao
democratica, poder politico, discurso, lideranca,
ciberespaco, novas tecnologias da informacao e
comunicacao (TIC).

Discurso, ideologia, psicologia social, significacdo, interacao,
estratégia, virtualidade, novas tecnologias, globalizacao,
reputacao, comunicacao integrada, questoes de marca,
identidade e imagem.

Fonte: criada a partir de leituras diversas, com influéncia de Deetz (2001) /7 Jablin & Putnam (2001).

Estas areas de trabalho apontam para diferentes direcdes, mas que se relacionam entre

si, como sugerem algumas tendéncias sobre a dindmica entre a organizacdo e a comunicacao.

Vemos que ¢é possivel estudar e compreender essa relacdo a partir das suas funcdes, das suas

areas de atuacdo, da linguagem desenvolvida ou da interacao entre sujeitos e grupos; excluindo

uma visao redutora informativa.

Dentre os modelos e as perspetivas relacionados ao longo dessas paginas, enfatizamos

a organizacao como um fendmeno social, e a realidade organizacional como uma construcao

simbolica partilhada entre os atores sociais. Podemos destacar, nesse ambito, as areas de

cultura organizacional e de estratégia, sendo que € nesta ultima que vamos nos debrucar para

construir uma base teodrica para a comunicacao publicitaria, que tem uma natureza estratégia

intrinseca.
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Antes disso, cabem algumas linhas sobre o campo da cultura, que se inscreve na
partilha de simbolos e padrdes que se preservam de forma individual ou coletiva, e se
manifestam nos modos de sobrevivéncia e de comportamentos (Villafane, 1998; Vasquez,
2006). Sendo a cultura este “sistema de significados que orienta a construcdo da realidade em
uma comunidade social” (Cheney et a/, 2011: 76), estabelece-se a partir do conjunto de
crencas, principios e politicas existentes dentro do contexto organizacional. Ainda, César (2009:
133) chama atencao para os conceitos de cultura organizacional apoiarem-se na Antropologia,

diferente dos conceitos de identidade organizacional, que se apoiam na Psicologia.

Assim como os estudos sobre Comunicacdo Organizacional, os estudos sobre Cultura
Organizacional partem de pressupostos de que a organizacdo tem uma cultura observavel, sob
um carater funcionalista; ou de que a organizacdo ¢ uma cultura, que evoca uma abordagem
interpretativa. Destacamos a dimensao cognitiva, a investigar a cultura como representacao
simbdlica compartilhada; e a dimensao psicodinamica, a relacionar cultura com personalidade e

caracteristicas humanas (César, 2009).

Concordamos que cultura organizacional esta estritamente relacionada com o ambiente
no qual os seus membros sentem-se pertencentes ao mesmo conjunto de valores (Villafaie,
1998). Esta é uma abordagem que estuda a partilha de significados e de sentimentos que
formam um cenario homogéneo, estando relacionado também a outros conceitos, como o clima
organizacional. Para Morgan (1996), a organizacdo pode ser percebida como uma cultura, onde
as ideias de valores e de normas sustentam a realidade socialmente construida. Ainda, Kapferer
(1994) lembra que cultura organizacional também compreende as fontes de inspiracdo para a

marca.

Reconhecemos a importancia dos contextos que permitem compreender a realidade que
a comunicacao ajuda a formar, e destacamos a articulacdo entre as varias areas de estudos ja
descritas como fundamental para a existéncia sustentavel e continuada da organizacdo. Para
Aaker & Joachimsthaler (2007), a estratégia e a cultura, em conjunto, estimulam o bom

desenvolvimento da organizacao e a partilha dos seus valores.

Como ja referimos, no nosso processo de escolha investigativa, seguimos o caminho da

estratégia para apoiar 0s nossos estudos e para discutir sobre a Publicidade como criadora de
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simbolos organizacionais. Acreditamos que um sistema de valores pode ser gerenciado
estrategicamente em processos comunicacionais, e entdo, a comunicacao publicitaria

contribuiria para a criacao de entendimentos sobre a organizacao.

1.4. Comunicacao Organizacional Estratégica

O termo estratégia, do grego strafegos, significa chefe do exército. Comumente
relacionado a tematica militar, varias estratégias foram descritas, estimuladas e aplicadas em
batalhas e guerras, antes de utilizarmos esse conceito no contexto organizacional. Sun Tzu,
estrategista chinés, ja dizia 500 a.C. que a estratégia aumenta os pontos a favor, privilegia as

oportunidades, e diminui os inimigos, minimizando as fraquezas.

Para falarmos sobre estratégia, precisamos visitar mais algumas ideias dos estudos de
Gestdo e de Marketing. A gestdo estratégica aponta para planeamento de acdes que fortalecem a
organizacao perante os atores sociais, que por sua vez, ajudam a construir seus significados.
Lembramos que adotamos a abordagem da organizacdo como um sistema social em que os
individuos interagem entre si e com outras instancias sociais, recriando significados por meio da

comunicacao.

Em muitas realidades organizacionais, as dinamicas que desenvolvem a comunicacao
ainda sdo deficientes, utilizando-a como ferramenta para comunicar informacdes lineares, a
partir de uma visdo apenas operacional. Da mesma maneira, a estratégia também ja foi usada
apenas como atividade de manipulacdo ou como técnica para trazer lucro rapido para a
organizacao. Pretendemos discutir como a comunicacéo estratégica pode orientar os atores e as
praticas para um contexto que construa significados organizacionalmente, como evidenciamos

essa linha de estudo nos textos anteriores.

Sob uma perspetiva pragmatica, é inegavel que a estratégia ajuda a sustentar a posicao
da organizacdo no mercado. Além disso, o cenario de aumento de concorréncia nacional e
internacional, as adversidades trazidas pela crise econémica, as evolucdes tecnoldgicas que

mudam os paradigmas de producao e distribuicao e as maiores exigéncias dos publicos tornam
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a comunicacao estratégica um diferencial de competicao. Entretanto, sua importancia vai além

do campo de batalha do mercado.

Os primeiros estudos sobre a estratégia nas organizacdes, da década de 1960 como
Chandler (1962), Sloan (1963) e Ansoff (1965), tratam do tema de forma tatica e reativa,
ditando metas para alcancar resultados quantitativos. Naquela época, as operacdes dentro das
organizacbes eram orientadas pela l6gica da producao, com objetivo de produzir mais por custos
menores. As primeiras influéncias do Marketing apostavam na diferenciacao dos produtos, mas
ainda sob uma otica de eficiéncia de producdo. Ja citamos que também a comunicacdo era
estudada dessa forma instrumental e redutora, e muitos estudos eram divulgados tentando
torna-la estrategicamente lucrativa para a organizacado (Ansoff & McDonnel, 1992; Pettigrew ef

al., 2010).

A partir da década de 1970, a gestdo das organizacdes enfrentava novos desafios:
tecnologias, concorréncias, controlos sociais governamentais e diferentes habitos de consumo.
Nas décadas seguintes, a globalizacao mostrou que nao se podia mais pensar localmente, com
alteracdes sociais politicas internacionais que influenciavam as organizacées, como a
transformacao do sistema comunista na Europa Oriental, o poder global nas maos de alguns
paises, 0 neocapitalismo, o crescimento das dividas externas, as variadas denuncias de poluicao
e as novas tecnologias de producdo e distribuicdo (Ansoff & McDonnel, 1992; Pettigrew et a/,

2010).

A partir dos anos 1990, os estudos de estratégia comecaram a ressaltar a importancia
de contextualizar o sistema social, ambiental e global, ou seja, ndo apenas o mercado de
atuacdo da organizacdo. Com os paradigmas modernos, as teorias foram repensadas, como
propde 0 mesmo Ansoff da década de 1960, mas agora ao reformular suas teorias com “#he
new corporate strategy’ (1991). Para Ansoff (1991), o raciocinio analitico e funcional da
estratégia submete-se atualmente a dindmica organizacional, tendo em vista variaveis

sociopoliticas, econémicas e psicologicas.

Contemporaneamente, estuda-se a estratégia organizacional com esta vertente holistica,
como indicam os estudos de Mintzberg (1999), Whittington & Mayer (2000) e Pettigrew et a/.

(2010). A estratégia tem a funcdo de garantir que a organizacdo cumpra a sua missao e
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também de “servir as necessidades de todas as pessoas que controlam ou que de qualquer
maneira exercam poder sobre as organizacdes” (Mintzberg, 1999: 25). Entretanto, o conceito de
estratégia esta relacionado com o planeamento e também com a prospecao, com olhar para o
futuro. No contexto organizacional, isso significa identificar oportunidades e tendéncias e utilizar

0s eventos construidos internamente em prol da sua sustentabilidade.

Ou seja, a gestao estratégica que antes utilizava métodos de tentativa-erro, que planeava
solucdes face a problemas e crises, passou de reativa para proativa. Hoje, a estratégia torna-se
importante no contexto organizacional para sistematizar revisbes, antecipar episodios
desestabilizadores, prospetar oportunidades e tendéncias. Relacionada ao negdcio (ao produto
ou ao servico), a estratégia contemporanea formula direcdes gerais para a organizacdo se
desenvolver, preocupada com seu crescimento continuado. Aliada a comunicacao, a estratégia
prevé e constrdi discursos, seleciona canais providenciais e potencializa a partilha de significados

(Ansoff & McDonnel, 1992; Mintzberg, 1999).

Como um processo circunscrito em contextos, a Comunicacao Estratégica nao pode ser
estudada de forma isolada, sendo importante compreender suas continuidades e complexidades.
Uma estratégia no processo comunicacional é definida conforme a situacdo em que se insere e
a situacdo ideal (Pettigrew ef a/, 2010). Os eventos relacionados a comunicacao estratégica sao
dindmicos, em evolucdo, com movimentos ininterruptos que nao sdo observados linearmente. Se
defendemos que a comunicacao constroi a realidade organizacional, também concordamos com
estes estudos que percebem a comunicacao estratégica como um processo realizador, que nao

¢ apenas operacional (Whittington & Mayer, 2000).

Para Pettigrew ef a/. (2010), numa visao estratégica, as interacdes sado prioridade na
conducao dos processos comunicativos. Um dos objetivos é o equilibrio de interesses entre a
organizacao e seus stakeholders °, que sao todos os envolvidos na cadeia entre o produto e o
consumidor: grupos de pessoas que constituem funcionarios, distribuidores, fornecedores,
socios, acionistas; até as organizacbes concorrentes, instituicdes da sociedade como governo,

sindicatos, associacoes, poderes politicos, grupos de pressao, entre outros.

° Do inglés, stake significa interesse, e Aolder significa quem tem a posse. Esse termo, utilizado para denominar os publicos que
interessam a organizacao e que sao por ela afetados, contrapde a antiga ideia de que o publico era passivo, ou seja, so recebia
informacao e nao influenciava a organizacéo.
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A comunicacao estratégica, entdo, relaciona-se com politicas definidas e claras, para
que os envolvidos compreendam e mantenham dialogo aberto, o que proporciona canais
eficientes, mantém o equilibrio € minimiza as possibilidades de crises de comunicacao.
Concordamos com van Riel & Fombrun (2007), que afirmam que a estratégia é vital para a
comunicacao, € em consequéncia, para a existéncia da organizacao. Vimos que a partir da
comunicacao estratégica, é possivel mobilizar os stakeholders para legitimar a organizacao e
gerir dindmicas que construam a reputacdo da marca e o seu valor econdémico. Mas a
dependéncia ocorre de ambos os lados: a comunicacdo é também a chave para a estratégia

organizacional.

Algumas outras sugestbes, que partem de uma revisdo da literatura sobre o tema,
vertem-se sobre apontamentos praticos, como acbes estratégicas sugeridas para o0
fortalecimento dos processos de comunicacao da organizacdo. Entre elas: aprimorar a qualidade
do atendimento e do produto, corrigir os pontos competitivos fracos, aliar-se a parceiros fortes e
com credibilidade, avaliar segmentacées de mercados, medir desempenhos de programas,

projetos e equipas (Aaker, 1996; Gamble ef a/,, 2008).

Ha também apontamentos relacionados com a comunicacao interna, a perspetivar as
vivéncias dentro da organizacao, pois os atores envolvidos passam de recetores de informacoes
para também criadores de mensagens. A comunicacdo interna refere-se a construcdo de
acontecimentos que permitem “reunir, num mesmo lugar e momento, grupos de pessoas em
torno de um mesmo tema ou assunto, com objetivo de partilhar a politica da empresa, fazer
evoluir praticas de gestao, partilhar projetos, sensibilizar para a qualidade total” (Almeida, 2003:
103). Entram nesta dinamica: reunides, encontros, campanhas, programas, eventos, atividades

[udicas e intercambios.

No que tange a comunicacao externa, direcionada para o exterior da organizacao, €
estratégico manter uma linha coerente de discurso, que transmita a identidade da organizacao,
que mostre que esta pode ser um organismo a ser confiado. Vamos aprofundar este
apontamento no proximo subcapitulo, mas é importante relatar que comunicacédo interna e
externa nao estdo desassociadas. A comunicacao dentro das organizacdes muitas vezes ganha

espaco fora. Sao comuns agdes conjuntas, para o publico endogeno e exdgeno, e ha publicos
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que tém caracteristicas internas e externas, como os fornecedores e demais parceiros. Uma

comunicacao estratégica tem a perspetiva interna afim a perspetiva externa (Smith, 2005).

No entanto, os estudos que envolvem a comunicacao estratégica das organizacdes ainda
recebem algumas criticas justamente por esse cariz pragmatico, orientado para resultados
mercadologicos, com planeamento por demais controlado. O pensamento critico e menos
funcionalista repreende a tomada de decisdes estratégicas hierarquicas e propde uma
comunicacdo mais democratica e participativa (Deetz, 2009). Ou seja, € uma perspetiva que
defende a vivéncia organizacional baseada em processos de comunicacdo mais colaborativas,
em que nao ha controlo demasiado de decisdes, e sim, interacdes co-criativas entre os membros

(Deetz, 2009).

Concordamos que a gestdo participativa ¢ uma das possibilidades para instalar a
qualidade de comunicacao, pois respeita as individualidades e da importancia as varias vozes
envolvidas na dindmica social (Deetz, 2001). Ainda, relacionamos que essa perspetiva
construtivista ndo precisa ser desassociada do pensamento estratégico contemporaneo. No
entanto, sobre isso, Nobre (2011) acredita que, no contexto portugués, ainda ndo sdo admitidos
facilmente movimentos organizacionais espontaneos que desenvolvem de modo informal uma

cultura de criatividade.

Ao fim, enfatizamos que gerir estrategicamente a comunicacdo subentende que a
construcao dos relacionamentos e eventos deva ser tatica, mas nao significa que a Comunicacao
Organizacional seja vista apenas a partir de um viés técnico e linear. E possivel estimular
praticas colaborativas e decisdes democraticas. O raciocinio estratégico pode analisar
holisticamente a situacdo e estimular comportamentos criativos na organizacdo, ndo se
preocupando apenas com a gestdo financeira e com controlo hierarquico. Como completa
Kunsch (2009b: 112):

0 pensamento estratégico envolve intuicdo e valoriza os /nsights que ocorrem no
processo da elaboracdo do ato de planear. Busca transformacdes e procura

alternativas para ajudar no reposicionamento das atitudes corporativas, dos proprios
produtos e induz a ideias mais inovadoras e desafiantes.

Vimos, pois, a comunicacdo estratégica com o objetivo de otimizar as dinamicas, e

consequentemente, a realidade construtora da organizacdo. Seguiremos com apontamentos
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sobre fluxos e processos de comunicacdo estratégicos possiveis e recomendados para a

construcao de relacoes e de praticas organizacionais.

1.5 Processos de Comunicacao Estratégica e Comunicacao Integrada

As reflexdes que seguimos sobre estratégia organizacional tentam ultrapassar o
pensamento instrumental, e um dos incentivos para substituir o raciocinio analitico pelo
interpretativo ¢ o facto de o sistema que compde a organizacdo ser influenciado por fatores
externos e subjetivos que nao sado totalmente controlados pelo plano racional da gestado. Para
entendermos os processos de comunicacao estratégicos, torna-se necessario passar por

algumas definicdes como redes e fluxos que compdem esse fendémeno.

Os processos de comunicacdo praticados organizacionalmente podem ser formados por
redes formais, como declaracdes oficiais e regulamentares, e por redes informais, como
manifestos em lugares publicos, depoimentos ndo oficiais ou contactos diretos entre pessoas

(Mintzberg, 1999). Como a Tabela 3 refere, sob a visdo complementar de Dutterme (2002):

Tabela 3 — Comunicaciao formal e informal

Comunicacao Formal Comunicacao Informal

Relacionada com “fluxos de informacao | Constituida pelo “conjunto de trocas nao
relativos ao trabalho e as obrigacdes | diretamente  uteis a producao, nao
organizacionais que resultam da producdo” | formalizadas ou mesmo nao formalizaveis e
(Dutterme, 2002: 27). escapando, por conseguinte, ao controlo dos
gestores” (Dutterme, 2002: 27).

Fonte: adaptado de Dutterme (2002)

Essas estruturas, quando relacionadas com hierarquias, podem ser repensadas em
organizacdes com administracdo democratica e gestdo participativa, como referimos
anteriormente (Deetz, 2009). Tanto a rede formal quanto a informal podem se desenvolver em
niveis diferentes, como nos ambitos intrapessoal, interpessoal, organizacional e tecnoldgico
(Kunsch, 2009b), que por sua vez, sofrem influéncia das disposicdes fisicas, emocionais ou

técnicas dos eixos da mensagem: da emissdo a rececao.
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Outros conceitos que se entrecruzam sao relativos aos fluxos de comunicacao, que sao
0s “caminhos” que a comunicacao traca do emissor para o(s) recetor(es). Os fluxos podem ser
ascendente, descendente, lateral, transversal e circular, conforme a direcao da informacao, ou
seja, o sentido de envio da mensagem (Nassar, 2009; Nobre, 2011). Com a comunicacao
lateral, por exemplo, exemplificamos a interacao pessoal e a partiha no mesmo nivel

hierarquico. Ao exemplo da Tabela 4, sob a visao de Lite (1997):

Tabela 4 — Fluxos de comunicagdo na organizagido

Fluxo ascendente: “proporciona aos Fluxo descendente: “assegura que todos

niveis hierarquicos superiores feedback que
necessitam na hora de tomar decisoes,
alivia as tensdes e estimula a participacao e
compromissos dos colaboradores” (Lite,
1997: 125-126).

conhecam e entendam os principios a que se
propde a organizacdo, fomenta a participacdo de
todos os trabalhadores nos diferentes projetos da
empresa, fortalece os papéis hierarquicos e
favorece a comunicacao” (Lite, 1997: 125-126).

Fluxo transversal: “abarca todos os
niveis da piramide hierarquica da
organizacao e tem como objetivo a
configuracdao de uma linguagem comum”

(Lite, 1997: 125-126).

Fluxo horizontal: “favorece a comunicacao
dentro e entre os departamentos, facilita o
intercambio, melhora o  desenvolvimento
organizativo, fortalece a coesao interna e agiliza
0s processos de gestao” (Lite, 1997: 125-126).

Fonte: adaptado de Lite (1997)

Para esses fluxos se propagarem, existem os suportes, desde os instrumentos classicos
como mensagem oral (informacdes faladas, conferéncias, visitas) aos audiovisuais (por meio de
filmes ou televisdo corporativa) e aos tecnologicos (a partir de e-mail, newsletter, intranet, chats
e redes sociais internas). Ainda decorrem fluxos de comunicacao e significacdo multidirecionais,
imprevisiveis, que s6 sao percebidos quando acontecem. Em uma otica holistica, & preciso
referir que ha sempre outras formas de comunicar, intencionais ou ndo. O comportamento dos
colaboradores (entre eles e para com publico) e o espaco arquitetdnico sdo exemplos. Como

refere Watzlawick (1964): ndo é possivel ndo comunicar.

Sob ponto de vista estratégico, Mintzberg (1999) sugere considerar a organizacdo como
um sistema com processos de comunicacao aleatorios, com canais interligados e sobrepostos,

formando um “set of work contellations”, ou seja, um sistema de constelacao de trabalho (1999:
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57). A visdo estratégica defende que esses tipos de comunicacdo, fluxos, suportes e afins,

podem ser direcionados para a mesma causa organizacional.

Tendo isto em conta, vamos recorrer a modelos que subclassificam a comunicacao das
organizacdes em areas com objetivos particulares. Van Riel (1997) e van Riel & Fombrun (2007)
sugerem trés grandes campos: administrativo, marketing e organizativo. A area da comunicacao
administrativa tem a funcdo de gerir, liderar e planear, e também controlar as situacoes,
transmitindo autoridade e incentivando os relacionamentos. A area de marketing ocupa-se com
formas de comunicacao que envolvem o publico para venda, servicos e valorizacdo da marca, o
que inclui a pratica da publicidade comercial. Por fim, a area organizativa envolve as relacdes de
comunicacao entre a organizacdo, seus stakeholders e a sociedade, como fazem as Relacoes
Publicas e a Publicidade Institucional, atividades que bem se relacionam com a teoria da
Comunicacao Organizacional (Mumby & Stohl, 1996). A diferenca entre a area de marketing e a
area organizativa reside no facto desta Ultima area preocupar-se com perspetivas a longo prazo,

com a construcado de bons relacionamentos, e nao com aspetos comerciais e de vendas.

Kunsch (2009b) sugere trés grandes areas similares: Comunicacdo Interna (que
administra os processos comunicativos endégenos), Comunicacao Institucional (com objetivo de
consolidar a imagem da marca e tratar da relacdo com o publico) e Comunicacdo Mercadoldgica
(que retne acdes para venda, negdcio, mercado). A integracdo estratégica destes processos

comunicativos forma o “mix de comunicacao integrada”, conforme a Figura 4 ilustra:
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Figura 4 — Comunicagao Organizacional Integrada

COMUNICAGAO
ADMINISTRATIVA

Comunicag3o Interna
Processo Comunicativo
Fluxos comunicacionais

Redesformais e informais
Barreiras
Midiasinternas

MIX DA
COMUNICAGAO
_ ORGANIZACIONAL
COMUNICACAO COMUNICACAO
INSTITUCIONAL MERCADOLOGICA
RelagdesPublicas Marketing
Assessoria de Imprensa Publicidade

Publicidade Institucional
Identidade e Imagem
Editoragao
Marketing Social e Cultural

Promogao de Vendas
Merchandising
Product Placement
Venda Pessoal

Fonte: adaptado de Kunsch (2009b)

Quem primeiro propds que se integrassem 0s instrumentos e 0s canais de comunicacao
dentro das organizacdes foi a teoria do Marketing, que tem uma natureza estratégica intrinseca,
objetivando administrar as impressdes que os publicos receberiam sobre a marca e tornar o
processo lucrativo (van Riel, 1997; van Riel & Fombrun, 2007). O mix de marketing classico
reunia as variaveis administrativas dos “4Ps"»: produto, preco, promocao (ou comunicacao),
praca (ou distribuicao) (Kotler, 2000; White, 2000). A partir dos anos 1980 e 1990 emergiu o
conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing — CIM ", que propde que todas acdes e

atividades de comunicacado das organizacdes (como estas da Figura 4) sejam planeadas em

© Jerome McCarthy propds pela primeira vez os 4Ps na década de 1960 (Yazane & Markus, 2009). Mais sobre marketing no
capitulo 3 - Publicidade, subcapitulo 3.1.1 Dimensédo do Marketing.

" Do inglés: integrated marketing communication (IMC).



55

articulacdo para compartilharem a mesma estratégia. Varios estudos no ambito mercadologico
tém destacado a C/M como principal estratégia de comunicacdo a ser seguida pelas

organizacoes (Keller, 1993; Ratnatuga & Ewing, 2005; Reid, 2005; Naik, 2007; Ogden 2008).

Percebe-se que a integracdo das acdes que envolvem a pratica da comunicacao permite
que os esforcos sejam direcionados para a mesma causa organizacional e retinam significados
favoraveis a organizacao junto aos publicos. Essas Ultimas ideias reforcam que a comunicagao é
formada por uma rede de complexidade que engloba os fenomenos e os relacionamentos
proprios da organizacao. Assim, a comunicacdo pode influenciar a construcao de sentido social,

tendo um papel maior do que instrumental.

Nos modelos de van Riel (1997), van Riel & Fombrun (2007) e Kunsch (2009b),
chamamos atencdo para o facto de a atividade publicitaria constar em dois quadrantes:
organizativo/institucional e marketing/mercadolégico. A primeira abordagem refere-se a
publicidade institucional que objetiva transmitir uma imagem positiva da identidade da
organizaco, além de fazer com que a marca crie relacées seguras com os publicos. E este tipo
de publicidade, relacionada com os valores organizacionais, com a qual trabalharemos ao longo
desta pesquisa.® Ja a publicidade mercadolégica ¢ a mensagem comercial, com fins de compra
de produto, embora também possa (e deva) passar uma imagem determinada da organizacao,

em consonancia com as caracteristicas identitarias.

A comunicacdo publicitaria tem esse cariz estratégico-organizacional, mas apresenta
também uma dimensao social. Para compreender esse fendmeno, & preciso expandir a sua
visdo como técnica de comunicacdo de massa destinada apenas a fazer conhecer e vender um
produto/servico. Na verdade, a publicidade € um mecanismo de construcdo de significados que
participa do desenvolvimento social, cultural e econdmico das populacbes, € um agente ativo e
capaz de disseminar ideias em praticas sociais (Volli, 2003; Pereira & Verissimo, 2004; Tellis &
Ambler, 2007). Ainda, a publicidade ¢ uma manifestacao cultural (White, 2000; Maza, 2007;
Requero & Lopez, 2007). Convivemos com uma publicidade que veicula valores e sugere opcoes

comerciais e comportamentais, contribuindo para a construcao da realidade social.

Ao enquadrar a publicidade institucional no contexto da comunicacéo organizacional, fica mais claro que nao faz sentido tracar
uma linha fixa de divisdo entre comunicacéo interna e comunicacao externa, pois a publicidade da marca reforca a identidade
corporativa perante variados publicos, interno e externos, e para todos stakeholders.
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Por algum tempo, acreditava-se que a comunicacao institucional era funcao primordial
das Relacdes Publicas, enquanto cabia para o campo da Publicidade a relacdo com o mercado,

por meio de incentivo a vendas e geracao de lucros. Como reforca Rudo (2008: 47):

De meados do século XIX até meados do século XX, a comunicacéo era vista pelas
empresas e instituicoes como um territério exclusivo das Relacbes Publicas, que
deveriam desenvolver acdes com propositos de construcdo de prestigio,
particularmente junto da comunicacao social. Trata-se de uma interpretacéo que se
ia estabelecendo na academia pelas méos das Ciéncias da Comunicacao, ao criar
programas de Relacdes Publicas como um ramo das escolas de Jornalismo.

Muitos dos conceitos que envolvem o atual planeamento estratégico da Comunicacao
Organizacional ja eram estudados dentro da teoria de Relacdes Publicas, que tem sua génese
associada com a comunicacdo para a organizacdo. Podemos esclarecer seus campos de
atuacdo, citando que as Relacbes Publicas tém a funcdo de estabelecer € manter o
entendimento entre a organizacao, seus publicos e a sociedade, e a Publicidade tem a funcéo de
promover ideias, desejos ou orientacdes de comportamento com mensagens na midia
(Lampreia, 1983). Ambas atividades divulgam simbolos que influenciam na interacdo entre a
organizacao e as diversas instancias sociais e, por isso, podem trabalhar juntas para o

crescimento organizacional.

Esses esforcos de integracdo e de estratégia comunicativa tém como objetivo a formacao
da imagem da organizacdo, como uma representacao mental e simbolica que o publico percebe.
Essa imagem, relacionada uma marca organizacional, conduz ao comportamento de compra, a
orientacdo favoravel, a reputacéo, ao brand equity, entre outros fenémenos importantes para o
desenvolvimento da organizacdo, que serdo estudados em seguida, para entrarmos no Capitulo

3 sobre Publicidade com estes conceitos percebidos.

Aqui, ainda cabe fazer uma relacdo entre dois elementos do quadro de comunicacao
adaptado de Kunsch (2009b), mas que existem a partir do fluxo entre eles e resultam na
imagem: publicidade institucional e identidade. O cruzamento entre estes fendémenos se da no
facto de a publicidade institucional atender aos tracos de identidade da organizacao,
promovendo uma imagem junto ao publico. Se isso acontecer (pois ndo depende s6 da
campanha publicitaria), o publico pode perceber uma imagem coerente da marca e positiva da

organizacao.
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Sumario

Construimos uma apresentacao de ideias com objetivo de mostrar como a comunicacao
publicitaria emerge no plano organizacional, e qual é a relacdo com as questoes de identidade e
de imagem de marca que seguirdo no proximo capitulo. A comunicacao estratégica foi destacada
por possibilitar que o processo de criacdo seja amparado em um contexto com fluxos de
comunicacao fortalecidos e praticas sociais comprometidas. Para os préximos capitulos, o
estudo da linguagem (que inclui imagens) e dos discursos nos sera importante para perceber

€SSe Processo.

Para finalizar, deixamos registado que seguiremos os estudos que suportam que a
comunicacdo nao so reflete, mas constrdi e reconstréi a realidade da organizacdo. Vamos
considerar a organizacdo como uma coletividade social, partilhadora de simbolos, na qual a
comunicacdo é essencial para sua existéncia (Taylor, 1993; Deetz, 2001). Também
consideramos a organizacao como um organismo, em que as questdes de identidade e de
imagem passam pelo estudo da Psicologia e da Estratégia (Morgan, 1996; van Riel, 1997; van

Riel & Fombrun, 2007).
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CAPITULO 2: MARCA, IDENTIDADE E IMAGEM

2.1 Marca: um fendmeno em evolucao
2.1.1 Entendimentos contemporaneos sobre a marca
2.1.2 Segmentacao de marcas
2.1.3 Processo de criacao de marca
2.2 ldentidade de marca
2.2.1 Modelos de estrutura de identidade
2.2.2 Transmissao da identidade para imagem
2.3 Imagem de marca
2.3.1 Contributo da Teoria da Representacao Social
2.3.2 Pesquisa de Imagem de Marca
2.4 Valor de marca (brand equity) e fidelidade
2.5 Posicionamento, reputacao e notoriedade
2.6 O Futuro das marcas
2.6.1 A interatividade e os desafios virtuais
2.6.2 Globalizacao das marcas
2.6.3 Criticas sociais as marcas

Meu blusao traz lembrete de bebida
Que jamais pus na boca, nessa vida,
Em minha camiseta, a marca de cigarro
Que nao fumo, até hoje nao fumei.

Minhas meias falam de produtos
Que nunca experimentei
Mas sao comunicados a meus pés.

Meu ténis é proclama colorido
De alguma coisa nédo provada
Por este provador de longa idade.

(...) Costume, habito, perméncia,
Indispensabilidade,

E fazem de mim homem-anuncio itinerante,
Escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E duro andar na moda, ainda que a moda.
Seja negar minha identidade,

Troca-la por mil, acambarcando

Todas as marcas registadas,

Todos os logotipos do mercado.

(...) Nao sou - vé la - anuncio contratado,
Eu é que mimosamente pago.

Para anunciar, para vender

Em bares festas praias pérgulas piscinas,
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E bem a vista exibo esta etiqueta

Global no corpo que desiste

De ser veste e sandalia de uma esséncia
Tao viva, independente,

Que moda ou suborno algum a compromete.

Carlos Drummond de Andrade, trechos de “Eu, Etiqueta”

A marca é a cara da organizacdo. E pela marca que a organizacdo é reconhecida pelo
publico e passa a fazer parte do seu dia-a-dia. Este simbolo da sociedade pds-industrial agrupa
pessoas diferentes em torno do mesmo objetivo comercial. E a marca que vende uma imagem,
que, simbolicamente, é comprada pela mente do recetor. Dessa maneira, a marca “confere uma
exclusividade provisoria e recompensa 0 seu comportamento de tomada de risco” (Kapferer,

1994: 15).

A organizacao e a marca tém entendimentos que se entrecruzam e se sobrepdem, com
compreensdes similares, mas com alguns aspetos bem definidos. A marca é criada para
representar uma organizacao, e ambas, a organizacao e a marca, tém uma identidade que, dada
a particularidade de cada realidade, podem ser similares ou ndo. Algumas marcas ganham vida
para além da organizacdo, incorporam novos tracos de personalidade e constituem outra

reputacao, mas ainda existe uma simbiose entre a organizacao e a marca.

Nesta area de estudo, ndo existe uma nomenclatura oficial, pelo que os autores
costumam explicar qual tipologia adotam. Seguiremos as indicacdes de Kapferer (1994: 62),
que explica que a identidade organizacional transfere valores para a identidade da marca quando
a cria, embora essa relacao possa inverter-se depois que a marca ganha mais notoriedade.
Entado, optamos pela teoria que se estruturou em torno da marca organizacional, mas cabe
ressaltar que muitos dos conceitos relacionados podem ser estendidos para perceber a
identidade e a imagem da prépria organizacdo. Como 0 nosso posterior estudo de caso trata-se
de uma marca que ¢ emblema da organizacao (pois algumas vezes a marca refere-se ao produto

ofertado e nao a organizacéo), esta opcao adotada é pertinente.

Assim, temos como objetivo mergulhar nesse campo simbdlico que constitui o universo

das marcas, fazer uma revisdao da literatura do assunto e costurar as aproximacdes entre o0s
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temas identidade, imagem e comunicacao publicitaria, numa logica de partilha de valores sobre
a marca organizacional. Trabalhamos com o conceito de valores, durante toda a pesquisa, como
eixos simbolicos de conduta organizacional, como modos de atuacdo que sao aceitos
internamente e sao colocados em pratica nos varios ambitos de relacionamentos que existem no
cotidiano da organizacao (Tajada, 1994). Alguns exemplos de valores ao nivel organizacional
podem ser: comprometimento, honestidade, solidariedade, responsabilidade (Vasquez, 2006). E
um conjunto de valores forma “sistemas de valores” (Etienne ef a/, 1997: 310), que sao ideais

coletivos num certo grupo social, indicando a sua forma de ver o mundo.

2.1 Marca: um fenémeno em evolucao

0 nome brand, marca em inglés, deriva de brandr, como era chamada a acao de marcar
0 gado com ferro quente, deixando um simbolo para atestar a origem (Knapp, 2002). As antigas
civilizacdes da regiao do Mediterraneo fabricavam utensilios de barro e também a marcavam
com algum simbolo que indicava procedéncia, muitas vezes com sua impressao digital ou com
desenhos como peixe, estrela, cruz ou outras referéncias (Pinho, 1996). Algumas praticas eram
comuns tanto no ocidente quanto no oriente, como pedreiros e artesaos assinalarem as suas

pecas com sinais que os identificassem (Lencastre, 2007) (ver Figura 5).
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Figura 5 — Pegas da época romana do Museu de Arqueologia D. Diogo de Sousa em Braga

Fonte: fotos da autora, captadas no Museu. As primeiras representam marcas de oleiros em lucernas e a
foto inferior € um pedaco da canalizacdo da antiga Casa dos Carvalheiras (Braga) em que esta escrito o nome do
produtor®.

Quando surgiram os primeiros estabelecimentos comerciais, esses colocavam cartazes e
gravuras para indicar a disponibilidade do produto. Como o comércio era em escala local, essas
primeiras marcas também ndo comunicavam para grandes distancias. Algumas das primeiras
marcas a cruzarem maiores extensdes geograficas foram as marcas distintivas de reinos e
governos, a exemplo da flor-de-lis da Franca e da aguia do Império Austro-Hungaro (Maza, 2007;

Clifton & Simmons, 2010).

A partir da Idade Média, ficou mais claro que o uso de marcas para os produtos indicava
um sistema de controlo de quantidade e de qualidade de producao, o que Pinho (1996: 12)
chama de “sentido pratico” para as frademarks (marcas de comércio). O sentido comercial da
marca veio no Século XI, com uma sociedade marcada pela divisdo de trabalho e com atividades
comerciais feitas a distancia. Como o produtor ndo vendia diretamente ao consumidor, a marca

era uma ligacdo entre a origem e o destinatario, e fincava um contrato de qualidade. Nos séculos

“» No Museu de Arqueologia D. Diogo de Sousa, Braga, também ha diversos exemplares de moedas da época romana, em que ¢é
possivel ver marcacoes de guerreiros como forma de divulgar as vitorias do império e marcacoes de perfis de imperadores e
pessoas influentes como rudimentares propagandas politicas, segundo explicacéo da funcionaria do Museu, Margarida Lima.
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XVII e XVIII, ficou mais compreensivel a expansdo do uso de marcas com pecas de porcelana,
tapecaria e mobilias que queriam indicar qualidade de fabricacdo, principalmente em Franca e
na Bélgica (Clifton & Simmons, 2010). Em consequéncia, apareciam normas que tentavam
controlar a utilizacdo verdadeira das marcas, para estabelecer confianca na producdo e na

entrega.

Rudo (2006) investigou que as primeiras leis sobre o uso das marcas remontam do
século XIX e tinham objetivo de proteger os interesses dos produtores comerciais, distinguindo a
marca dos concorrentes e garantindo alguma qualidade. Essa “visao classica” sobre a marca
(Rudo, 2006: 23) a compreendia como um simbolo de distincdo do produto. A essa funcdo
identificadora foram acrescentados valores consequentes das evolucdes sociais e de tecnologia e
comunicacao no Século XX. A marcacdo do produto foi um fator de diferenciacao e de garantia
de fabricacdo, em contextos comercial (para compra) e legal (direito de propriedade). O sentido
semiologico da marca veio mais tarde, quando os signos passaram a fazer diferenca no
processo de selecdo do consumidor, que escolhia o produto pelo nome ou pelo simbolo que ja

tinha significado no seu contexto social (Knapp, 2002).

As inovacdes advindas da Revolucdo Industrial proporcionaram producdes em maior
escala e a expansado da distribuicdo de produtos. Nao tardou para que cartazes publicitarios
passassem a expor as marcas que estavam sendo oferecidas para o publico“. Apesar da crise
financeira decorrente da Grande Depressdo de 1929, que obrigou muitas empresas a
replanearem seus objetivos de producdo e de lucro, as marcas ndo deixaram de ser referéncia
de qualidade. As marcas foram ainda mais impulsionadas ao mercado depois da Segunda
Guerra Mundial, com a chegada de novos produtos e com a revolucdo dos sistemas de

comunicacdo em massa (Maza, 2007; Lencastre, 2007).

Concordamos com Kapferer (1994: 8), ao afirmar que a marca contemporanea
“promete uma estabilidade dos atributos e dos principios diretores” em meio a tantas
informacdes recebidas. Entdo, além dos papéis funcionais de identificar e garantir a qualidade, a

marca também estabiliza uma promessa. E essa promessa € uma moeda de troca internacional.

! No capitulo 3, sobre Publicidade, explica-se melhor esse percurso publicitario.
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Podemos exemplificar essa moeda ao recordar marcas estabilizadas em varios paises como

Kodak, Lacoste, McDonalds.

A partir de uma linguagem grafica que representa a organizacdo ou seus produtos, 0s
valores que a marca emite proporcionam uma dimensao de analise simbdlica, na medida em

gue os sinais divulgados constroem uma percecao® no imaginario do publico.

2.1.1 Entendimentos contemporaneos sobre a marca

Sob ponto de vista descritivo, a marca ¢é formulada pela American Marketing Association
(AMA) como: "nome, design, simbolo ou qualquer outro recurso que identifica produtos ou
servicos perante os concorrentes's. No ambito portugués, o Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI) define marca como "um sinal que identifica no mercado os produtos ou servicos
de uma empresa, distinguindo-os dos de outras empresas'"”, permitindo que sejam registadas
marcas nominativas, figurativas, sonoras, multidimensionais (como embalagens) e slogans, de
forma a proteger direitos autorais e atuacdes de marca no ambito juridico. A esses
entendimentos fisicos, podemos acrescentar algumas dimensdes de interpretacédo, advindas da
complexidade da existéncia da marca no meio social, como um fendmeno que interage com o0s

individuos.

Aaker (1996: 95) chama atencdo para essa possibilidade de visdes diferentes sobre a
marca: (1) a marca relacionada com seu produto, com uma finalidade; (2) a marca como
representacdo da organizacao; (3) a marca como cultura organizacional; (4) a marca como um
ser, organico, com personalidade; (5) por fim, a marca como simbolo, uma construcédo visual.
Essas dimensdes coexistem e ajudam a perceber a marca como uma construcao tangivel, mas
que também se expressa conforme sua personalidade e constroi relacionamentos, como uma

pessoa.

» Falamos em percecéo, durante a extensao da pesquisa, como o processo de selecionar e interpretar informacgdes que resulta
numa imagem de mundo (Kotler ef a/. 2010).

v Site American Marketing Association (AMA), disponivel em «www.marketingpower.comy.

7 Site do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), disponivel em «www.marcasepatentes.pt».
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Chaves (2005) aponta para duas possibilidades de marca no contexto organizacional: a
marca objeto, como um icone, uma representacdo visual; e marca representacdo, como uma
percecao simbdlica, a partir de um processo de significacao. Concebemos que ambas as leituras
nao sao desassociadas, mas € sobre a segunda perspetiva, que considera a representacao

coletiva por meio de construcdes psiquicas, que vamos nos debrucar primeiro.

Acrescentamos, ainda, uma perspetiva mercadolégica e de poder na esfera social,
relacionada com os valores financeiros que o conjunto de atributos fisicos e simbolicos da marca
proporciona. Com a evolucdo das atividades comerciais, foi-se percebendo que as marcas
poderiam ter um valor economico simbolico nas praticas sociais, que ha valor em jogo
(Brochand et al, 1999; Aaker & Joachimsthaler, 2007). Hoje, considera-se que as marcas
reorganizam fluxos financeiros, além de orientarem valores para a sociedade. A reponsabilidade
da marca ultrapassa os bens tangiveis da organizacdo que a rege, dependendo de quanto o
consumidor se lembra da marca, qual a qualidade percebida e quais as associacdes que sao

possiveis de fazer com o anunciante.

Destacamos, entdo, uma abordagem moderna sobre as marcas, que admite a sua
funcdo classica de distincdo de produtos, mas confere as marcas a possibilidade de agregar um
conjunto de valores para a sociedade, e caracteristicas intangiveis para a organizacdo. Essa
interpretacdo mais dinamica e simbdlica do que funcional sobre a marca urge como uma visao
realista, em contraposicdo a visdo idealista sobre a mesma (Grassi, 1999; Rudo, 2006),

conforme dispomos na Tabela 5:

Tabela 5 - visdo idealista e visao realista sobre marcas

Visao idealista Visao realista

Com influéncia da teoria do Marketing, a | Emergente a partir dos anos 1980, vé a marca
marca tem seu valor atrelado a promessa de | como uma entidade com personalidade e
venda e a capacidade de construir simbolos | identidade, em uma perspetiva mais organica,

na consciéncia do consumidor. em que o produto e a marca ndo estado
desassociados e criam relacionamentos na
sociedade.

Fonte: adaptado de Grassi (1999)

= Mais sobre essa questao no Subcapitulo 2.4 Valor de marca (Brand Equity).
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Assim, vemos a visdo realista aproximada ao contexto das ideias que expomos sobre a
Comunicacao Organizacional, com uma abrangéncia holistica e formadora de significados pela

sua existéncia auto-expressiva.

Kapferer (1994: 9) observa que muitos livros de Marketing tratam a marca de maneira
tatica e com ciclo de vida temporal. Acreditamos que seja preciso gerir a marca de maneira
estratégica, e as ideias do Marketing auxiliam nesse processo, mas a nossa abordagem nao se
limita a ser instrumental, reativa e limitada. E possivel um planeamento a ser vivenciado pelos
envolvidos com a marca, uma forma de pensa-la ndo hierarquica, mas como uma realidade

organizacional participativa.

Balmer & Greyser (2004) concordam que a definicdo de marca apenas como indicacao
da oferta do produto esta ultrapassada; o conceito estabelecido nas ultimas décadas refere-se ao
conjunto de valores simbolicos que sdo acrescentados a oferta. A marca existe num tempo e
espaco maiores, pois enquanto os produtos existem na fabrica e nas lojas, os valores de marca
existem nas mentes. Ademais, Balmer & Greyser (2004) propdem um conceito “emergente”
(2004: 246) em que a marca nao é forcadamente arquitetada para transmitir esses valores, isto
¢, esses valores sao vivenciados dentro da organizacdo, sdo genuinos, sao essenciais nas

praticas dos individuos e na cultura organizacional.

Como reflexo, fora da organizacao, a marca também é vivenciada, pois como sustentam

Meneghel & Perez (2011: 2):

A pos-modernidade exige das marcas um novo papel, onde o objetivo é fazer parte
da vida das pessoas, visitando seu mundo, compreendendo seus desejos, suas
necessidades e ansiedades e servindo at¢é mesmo como instrumento de
manifestacdo da identidade.

Esta tendéncia esta relacionada com o preenchimento pessoal que a marca pode
assumir no rol de expectativas pessoais e sociais da vida contemporanea, numa perspetiva em
que o consumo é visto como uma forma de prazer e de felicidade® (Lipovetsky, 1989; Bauman,

2007).

No quadro tedrico sobre Comunicacao Organizacional, referimos propostas sobre a

estratégia e a gestdo participativa. Relacionado a isto, alguns recentes estudos sobre marcas

19 Essa discussao tera espaco no subcapitulo 3.2.1 Publicidade na Sociedade do Consumo.
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propdem uma co-criacao entre as organizacdes e os individuos, evidenciando o dinamismo da
estrutura da marca, apoiando-se em uma construcao participativa sobre os simbolos e os
significados (Balmer & Greyser, 2004; Kotler et a/ 2010; Smith, 2010; Meneghel & Perez,
2011). Essa partilha reforca os lacos de identificacdo e aproxima os relacionamentos baseados

em confianca.

Assim, podemos ver a marca como um principio organizador, o que para Smith (2010:
99) "requer que os lideres tenham uma visdo holistica da marca que transcenda a funcdo de
marketing e que seja mote para toda organizacdo". Isto é, essa visao precisa coexistir nos
departamentos e direcdes, ou seja, todos os envolvidos precisariam assumir a identidade da

marca e desempenhar os valores prometidos, estimulando o vivenciamento da mesma.

2.1.2 Segmentacao de marcas

Algumas marcas desenvolvem extensdes dos seus nomes e da sua cultura com objetivo
de atender a demandas diferentes, e para responder aos desafios contemporaneos
consequentes da globalizacdo. O nosso estudo empirico vai se centrar (na parte Il da Tese) na
marca principal da organizacdo, mas serao citadas algumas submarcas que evoluiram da

primeira.

Para fazermos um quadro teorico de referéncia, citamos uma divisdo classica em trés
categorias: marca institucional, marca umbrella e marca-produto (Brochand ef a/., 1999: 168-
170). A marca institucional é a que representa a razdo social da organizacédo, a exemplo da
Knorr. A marca umbrella possui categorias de produtos diferentes entre si, como a Mitsubishi,
que gere uma variedade de categorias de produtos. J& a marca-produto € aquela que seus
produtos correspondem a posicionamentos Unicos e, as vezes, até a marcas unicas, tendo uma
complexa rede de divisdes. Podemos exemplificar com a Procter&Gamble, que administra mais
de 80 marcas no mercado, € a Unicer, que gere marcas de bebidas, refrigerantes e aguas em
Portugal. Kapferer (1994) considera que a marca-produto ¢ ilustrada a partir da equacdo: uma

marca = um produto = uma promessa = um posicionamento.
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Essa categorizacdo nédo € unica, pois podemos encontrar na sociedade diversos tipos de
marcas e classifica-las consoante a sua performance ou enquadramentos no cotidiano familiar.
Ha marcas que identificam o distribuidor, como as marcas de supermercados Continente, Pingo
Doce, Carrefour, popularmente chamadas de “marcas brancas”. Também ha marcas que

existem para identificar o estilo de uma personalidade, como Yves Saint Laurent.

Algumas associacfes de valores podem ser transmitidas simbolicamente com a
segmentacdo de marcas. Aaker & Joachimsthaler (2007: 105-116) definem que ha marcas
endossadas, marcas endossantes e submarcas. As marcas endossadas sdo aquelas que
transferem sua credibilidade e sua confianca as marcas endossantes, como por exemplo 0
chocolate Ait Kat, comprado pela Nest/é. Nesse caso, foi indexada a qualidade da organizacéo
Nestlé, que é a marca endossada, ao produto. Na familia de produtos McDonalds, por exemplo,
a marca endossada empresta alguns elementos de identidade para seus produtos, mas esses
tém alguma independéncia para gerar suas proprias associacoes: McKids, McNuggets, Big Mac,

ete.

Nesse contexto, as submarcas sao extensoras da marca principal, também chamadas
de marca-mae, marca-mestra ou marca guarda-chuva (Kapferer, 1994; Aaker, 1996). As
submarcas acrescentam associacées e mostram os seus proprios beneficios, desenvolvendo
uma personalidade propria, embora ainda relacionada com a personalidade da marca principal

(Aaker & Joachimsthaler, 2007: 116).

Assim, vemos que a segmentacdo de marcas pode fornecer identificacées que atendam
aos desejos de publicos especificos. Nesse contexto, tanto a marca-mae como a submarca
podem agregar beneficios, a primeira com o reforco das suas caracteristicas identitarias e a

segunda com a possibilidade de entrar no mercado com uma indicacao de confianca.
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2.1.3 Processo de criacao de marca

Ao passo em que as marcas foram tomando lugar de destaque na sociedade, novas
maneiras de cria-las e gerencia-las foram sendo implementadas nas organizacdes. O processo
pratico de construcdo e manutencao da marca é chamado de branding, que visa seguir
estratégias para o fortalecimento da marca no mercado (van Riel & Fombrun, 2007). Caso haja
uma mudanca de estrutura de marca, de nicho ou de posicionamento, ou mesmo uma mudanca

visual, convencionou-se chamar de rebranding.

Entretanto, os estudos de branding, que ganharam destaque a partir da década de
1990, preocupam-se, sobretudo, com a identidade visual da organizacdo, no ambito do design
grafico (Olins, 2005). Algumas teorias ja propéem uma visdo holistica, que envolva a identidade
comportamental e a personalidade da marca (Ries & Ries, 2004), mas muitas agéncias
circunscritas na pratica do mercado de trabalho voltam-se apenas para a esfera da

representacao visual.

Aaker & Joachimsthaler (2007: 19) propdem um branding pés-moderno, que parte de
um “modelo de lideranca de marca”. Esse modelo substitui 0 modelo classico de gestao de
marcas, abandona a estrutura de marca simples para adotar uma arquitetura planeada e
complexa, em que ndo sao medidos resultados a curto prazo, mas sim o valor da marca - brand
equity® (Aaker & Biel, 1993). Uma das particularidades desse modelo é o escopo geografico, em
que € sugerido que se saia de um Unico pais para uma perspetiva global. Ja o foco da
comunicacao, antes no cliente, agora é voltado para dentro e fora da organizacao, preocupando-

se com colaboradores, consumidores e todos os stakeholders.

Sob ponto de vista da Comunicacdo Organizacional, Aaker & Joachimsthaler (2007)
apontam direcdes semelhantes as que acusamos no primeiro capitulo, sugerindo que, no
processo de criacao de marca, 0s objetivos nao sejam taticos e reativos, mas sejam estratégicos
e visionarios. E preciso, segundo os autores, que a organizacdo incentive uma cultura que se

importe com a marca, que tenha orgulho desta, desde o comeco.

No atual mercado, contemporaneo e globalizado, diversos autores sustentam que a

marca tenha seu impulso na identidade da marca, e ndao em precos e vendas. Assim, uma

» Subcapitulo 2.4 Valor de marca (Brand Equity).
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marca que tenha uma identidade clara teria vantagem competitiva, refletiria a estratégia da
empresa e se faria entender pelos publicos (Kapferer, 1994; White, 2000, Aaker &
Joachimsthaler, 2007; Kotler et a/, 2010). Aaker & Joachimsthaler (2007: 20) chamam essa
perspetiva de “paradigma em evolucdo”, pois acreditam que € uma atual tendéncia expandir o

foco da marca, da dimensao limitada para abrangente.

Concordamos com os autores supracitados sobre a marca organizacional transmitir um
universo simbolico, transparecendo suas caracteristicas identitarias. Mas o que o publico recebe
¢ percebido consoante o seu contexto interpretativo, formando uma imagem Unica. Assim,
aprofundarmos as questdes de identidade e imagem ¢ imprescindivel para o entendimento do
recebimento da marca e, mais tarde, para perceber o papel da comunicacdo publicitaria neste

processo.

2.2 Identidade de marca

A principio, os estudos sobre comunicacao da marca tratavam somente do conceito de
imagem, que emergiu dos estudos de Marketing e de comunicacdo de empresa, como o produto
da comunicacdo com o publico. Depois, percebeu-se que as opinides e 0s relacionamentos
internos também influenciavam na existéncia do que se convencionava ser a organizacao. Entao,
comecou-se a esbocar conceitos sobre identidade em simultaneidade com a representacéao da

imagem nas organizacdes (Aaker & Joachimsthaler, 2007).

As reflexdes sobre a identidade organizacional seguem perspetivas funcionalistas,
interpretativas ou pos-modernasz (Gioia ef a/, 2000). A primeira vé a identidade como um
fendmeno social a ser observado e medido dentro da organizacdo, ja o ponto de vista
interpretativo da importancia para os significados e simbolos construidos na realidade
organizacional, e por fim, a perspetiva pés-moderna percebe como se desenvolve a identidade
por meio de relacdes e de discursos. Acreditamos que cada abordagem tem suas vantagens
especificas e podemos utiliza-las em conjunto para proporcionar mais pistas sobre o cenario de

comunicacao organizacional.

2 As bases para essas perspetivas ja foram discutidas no subcapitulo 1.2 Confextos de compreenséo entre a Comunicacéo e a
Organizacao.
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Van Riel & Fombrun (2007) propdem trés abordagens principais para estudar o conceito
de identidade: (1) explorar o conjunto de elementos visuais, identificadas pelo design, (2)
debrucar-se sobre os valores e a cultura que manifesta comportamentos partilhados
internamente, e (3) explorar o processo de mensagens e comunicacao que emite a identidade.
Vamos conjugar essas dimensdes de reflexao, a partir da dimensao estrutural da identidade da

marca, para atingir o processo de formacao da imagem.

Cabe, ainda, diferenciar a identidade da marca organizacional do que se denomina
identidade visual, termo que delimita o conjunto de caracteristicas da organizacao que se podem
ver e ler, normalmente relacionados ao design (Balmer & Greyser, 2004; Clifton & Simmons,
2010). A identidade visual reine componentes graficos como nome, logotipo, simbolos, cores,

tipos de letras, embalagens, rétulos e slogan (Margulies, 2004; Lencastre, 2007)z.

Em alguns estudos, mais relacionados com a estratégia, os componentes da identidade
visual formam o /dentity mix (Keller, 1993; Lencastre, 2007; Perez, 2009). Esse conjunto grafico
(e também verbal, na forma de pronunciar nome e lema e de escolher estilo narrativo) ajuda a
gerar uma ideia de uniformidade para a marca. Entretanto, esses componentes mais “fisicos”
devem ser desenvolvidos em coeréncia com os atributos “psicologicos” da identidade da marca,

respeitando a sua personalidade.

Sdo muitas as definicdes existentes em torno do conceito de identidade, e percebemos
que alguns estudos concebem que ha varias identidades coexistindo dentro de uma organizacao
(Pratt & Foreman, 2000; Balmer & Greyser, 2004) e outros defendem que pode existir uma sé
identidade organizacional, mas é resultado da unido de diferentes percecoes (Gioia et a/., 2000;
Albert & Whetten, 2004). Na verdade, a diferenca entre ambas as compreensdes € sutil. As
teorias entendem que a identidade ¢ praticada por atores sociais com percecdes proprias, e que
essas visdes constroem e reconstroem significados dentro do ambiente organizacional (Almeida,

2009).

Neste trabalho, identificamos a identidade como um fendmeno que nasce dentro da

organizacao, e por isso € um conjunto vivido e praticado internamente. Concordamos com Aaker

» Margulie foi o responsavel por divulgar a ideia de “identidade visual” relacionada aos elementos visuais de desjgn da marca, na
década de 1050, segundo Olins (2005: 216). A expressao “identidade visual” ¢, por vezes, chamada de “identidade
institucional” nas traducdes.
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(1996), que define que a identidade da marca é caracterizada pelo que a organizacdo quer que
sua marca signifique para os envolvidos, para o publico, para a sociedade. Mas esse
compartilhamento de ideias ndo é apenas uma informacao hierarquica, vinda dos "superiores",

e sim, praticada pelos colaboradores.

Essa partilha de valores evoca uma promessa, que esclarece a proposta da organizacéao,
que oferece beneficios funcionais ou emocionais. Kapferer (1994: 31) defende essa proposta, e
acrescenta que a identidade “é o que permite a organizacao ou uma parte da organizacao ter o
sentimento de existir enquanto ser coerente e especifico, que assume a sua historia e tendo o

seu lugar em relacao aos outros”.

A perspetiva da organizacdo como um ser, que descrevemos no capitulo anterior, da
sentido ao entendimento da identidade, que sob uma dimensdo psicossociolégica, também
alimenta a ideia da personalidade de marca a interagir com os individuos e instituicdes. Esta
personalidade refere-se ao conjunto de caracteristicas humanas que podem ser associadas a
marca, como caracteristicas demograficas, estilos de vida, opinides, comportamentos (Dobni &
Zinkhan, 1990; de Chernatony, 1999; Stern et a/, 2001; Vasquez, 2006; Meneghel & Perez,
2011).

Vasquez (2006: 224) sustenta que o mais importante da personalidade de marca é o
facto de ser “distintiva e duradoura” através dos anos, criando vinculos e relacionamentos.
Meneghel & Perez (2011: 9) afirmam que a expressao da personalidade é possivel por meio de
metaforas, o que destaca a perspetiva que referimos sobre o discurso como intermediador da

construcao de significados, dimensao que logo voltaremos a cruzar.

Ainda na perspetiva psicolégica, como um ser, com personalidade e capacidade de
interagir, a marca proporciona reacées emocionais. Essa relacao humanizada é capaz de criar
relacionamentos com base em paixdo, ou no sentido oposto, em decepcdes (Lindstrom, 2007).
A humanizacao da marca € realcada por meio de caracteristicas sensoriais € emocionais de
interacdo, que evocam aspetos da personalidade humana. E possivel observa-la a partir da
comunicacao de marca, com os discursos e slogans que apelam a participacdo da marca

organica na vida do publico (Meneghel & Perez, 2011).
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De volta a questdo da personalidade de marca, de Chernatony (1999) acredita que, no
processo de construcao da identidade, a personalidade e o posicionamento sdo os fornecedores
da base estrutural. Veremos no préximo subcapitulo, que o posicionamento esta mais
relacionado com o ambito mercadoldgico, mas acreditamos na dindmica entre a dimensao

estratégica do mercado e a dimensao simbdlica das interacdes com o meio ambiente.

Embora a identidade nasca dentro das organizacdes, implica esforcos de outros seres,
individuos com suas proprias razdes de existéncias. Por esse motivo, Perez (2009) explica que a
identidade da organizacao nao é homogénea, pois é produto de uma negociacao entre varias
leituras dos setores internos. Para mais esclarecimentos sobre a constituicao identitaria, Perez

(2009: 201) refere que a identidade organizacional:

¢ construida pelas expressividades marcarias e por uma série de outros elementos
signicos, como a arquitetura da corporacao, além de outros elementos bem menos
controlaveis, como a relacao dos colaboradores com a comunidade, os investimentos
em meio ambiente, cultura, educacéo, esportes, efc.

Um dos indicadores que ajuda a formar a identidade organizacional é o discurso. Para
lasbeck (2009: 9), “a identidade se constroi, se mantém e se destroi a partir da producao dos
discursos institucionais e a vista das imagens produzidas por esses discursos na mente de quem
os recebe”. Essa natureza comunicativa da identidade nasceria da troca simbdlica da

organizacao com o ambiente externo.

A perspetiva do discurso enfatiza que as formas discursivas constroem e reconstroem
valores que dado vida a identidade organizacional, e é neste cenario estimulado e vivenciado
pelos valores, que os individuos se reconhecem e estabelecem lacos e sentimentos de pertenca.
Essa visdo norteia os estudos da Escola de Montreal (Taylor, 1993), como referimos no primeiro
capitulo, a tentar pensar na identidade como resultado de interacdes discursivas construidas e
praticadas na realidade organizacional. O discurso na formacdo da identidade e do conceito de
marca € uma visdo do fornecimento de sentido estruturado e interpretavel. Semprini (1995: 47)
sustenta que a marca é uma construcdo conjunta de discursos "que mantém entre si todos os

sujeitos (individuais ou coletivos) que participam da sua génese".

Alguns estudos reforcam a importancia de diretrizes discursivas bem definidas a partir

da visao, da missao e dos valores da organizacao. Para Tajada (1994), as diretrizes sao as
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politicas estabelecidas para alcancar os objetivos, enquanto os valores sao as crencas que
estruturam a base moral compartilhada internamente. J& Vasquez (2006) explica que a missao
justifica a existéncia da organizacao, enquanto a visao mostra aonde a mesma quer chegar, por
iSS0, @ missao é a base para a visao. Sobre valores, Thompson (2010: 89) completa que:
“sustentam todas as acdes tomadas relativamente a marca e a percecao da mesma entre

diferentes partes interessadas”.

Esse conjunto de caracteristicas simbolicas e comportamentais ampara as praticas
sociais e as dinamicas de vivéncias da organizacdo. J4 o0 nome, o subnome, a frase de efeito e
outros elementos do sistema de nomenclatura fazem uma orientacdo pratica para explicar a

finalidade do negdcio.

Para fazer uma relacdo com o subcapitulo 2.1.2 Segmentacdo de marcas, indicamos
que as organizacdes que mantém o mesmo nome e cultura para a sua marca, ou optam por
submarcas da mesma familia, sdo mais propensas a evocar a uniformidade entre os valores
(Aaker & Joachimsthaler, 2007). Na teoria da identidade de marca, ja ha tipologias para
enquadrar essa complexidade. Arranz (1997) e Olins (2005) explicam que ha a identidade
monolitica, a identidade por marcas e a identidade agrupada. A identidade monoliticaz
desenvolve-se em organizacdes que utilizam apenas 0 mesmo nome para sua marca e apostam
na uniformizacdo do sistema visual. A identidade por marcas opera por monomarcas ou
multimarcas, mas que nao tém ligacdes entre si e com a organizacao, como ao exemplo de
produtos para segmentos e nichos de publicos diferentes, e marcas com posicionamentos
distintos. A identidade agrupada é o conjunto que agrupa diferentes objetivos comerciais, mas
mantém a unidade de valores identitarios, faceis de perceber pelo publico, relacionando a

reputacao associada ao mesmo estilo de gestao.

Como relatamos no comeco do capitulo, estamos no ambito do estudo da identidade da
marca organizacional, que representa a organizacao (Kapferer, 1994). Os estudos sobre
identidade da marca apontam para niveis de organizacao dos valores que formariam a estrutura
da identidade. Esses esquemas elaboram uma classificacdo hierarquica de composicdo da

marca. Destacamos trés modelos estruturais que se desenvolveram na década de 1990 e

= A marca monolitica ja era descrita na década de 1970 por Olins (2005).
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continuam sendo utilizados como base para variados estudos posteriores: Kapferer (1994),

Semprini (1995) e Aaker (1996).

2.2.1 Modelos de estrutura de identidade

Comecaremos com aproximacdes entre os modelos de Semprini (1995) e Aaker (1996),
pois a direcao apontada é analiticamente similar, apesar das influéncias diferentes: Semprini
(1995) desenvolve seus estudos a partir de simbolismos semioticos (com influéncia de Eco,

1973) e Aaker (1996) reforca os pragmatismos da teoria do Marketing.

Semprini (1995) propde que a identidade é construida pelos niveis narrativo, discursivo e

axiologico, conforme a Tabela 6:

Tabela 6 — Niveis da estrutura da identidade

Nivel Camada

Nivel Camada Nivel em que os valores basicos da identidade da marca séo

discursivo | Superficial enriquecidos por individuos, personagens, objetos, sentimentos e
outros elementos de contexto que vao permitir sua diferenciacao.

Nivel Camada Nivel em que os valores adotam uma forma mais estruturada

narrativo | intermediaria para serem relatados. Forma-se uma "gramatica narrativa", que
permite que os valores sejam organizados e dinamizados em
relacao a sociedade.

Nivel Camada Nivel em que constam os valores que fundamentam a identidade
axioldgico | profunda da marca, fornecendo simbolos consistentes. E o nucleo que
assegura os significados a longo prazo.

Fonte: adaptado de Semprini (1995: 80-87)

Vemos que o conjunto de caracteristicas que podem constituir a identidade da marca,
relacionados a atributos fisicos e emocionais, nem sempre figuram em toda existéncia e niveis
da marca. Essa ideia & corroborada por outros estudos, e tem um fundo similar a proposta de

Aaker (1996), conforme a Figura 6:
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Figura 6 - Camadas da identidade de Marca
Estendida

Essencial

Esséncia
da,
Marca

Fonte: adaptado de Aaker & Joachimsthaler (2007: 51).

Aaker (1996) e Aaker & Joachimsthaler (2007) estabelecem que na identidade de marca
organizacional ha a identidade essencial, a identidade estendida e a esséncia de marca. A
identidade essencial agrupa poucos elementos, mas continua a mesma quando a organizacao
atua em mercados diferentes. A identidade estendida, como o nome diz, estende as
caracteristicas identitarias, agregando mais simbolos. A esséncia da marca esclarece de forma
rapida qual a visao da marca, reconhecendo a alma da marca. A esséncia estaria no centro da
identidade essencial e da identidade estendida. Neste modelo, & a esséncia que melhor
diferencia a marca dos seus concorrentes, a partir dos valores mais enraizados na cultura

organizacional.

Concordamos com o entendimento da identidade como um conjunto de associacoes,
como uma personalidade, que tem atributos fisicos, emocionais e de auto expressdo (Aaker,
1996; Aaker & Joachimsthaler, 2007). Para que a identidade da marca organizacional seja
transmitida desse modo dinamico e “vivo”, é consideravel evitar uma perspetiva limitada e crer
que a marca so oferece beneficios funcionais, pois o publico interage com a marca e cria

relacionamentos tal como se fosse um individuo.

Como exemplo pratico da dindmica entre essas camadas de identidades, Aaker &
Joachimsthaler (2007: 179) explicam que a identidade fundamental da marca Adidas se
desenvolve pelas caracteristicas de desempenho, equipamentos inovadores, participacao ativa,
superacao de limites, emocao com conquista de metas e excitacdo de competicdo. Essas

caracteristicas devem ser levadas para todas suas atividades comunicativas e encorajadas em
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todos os seus relacionamentos. Ja sua identidade estendida engloba caracteristicas mais amplas
como produtos de qualidade e de confianca, ligacdo com atletas sérios, originalidade desde
1926, carater despretensioso, competente e enérgico e apoio a unido e companheirismo de
equipa. Sao caracteristicas importantes para a personalidade da marca, mas sdo mutaveis

conforme o objetivo comunicacional.

Alguns estudos sugerem que a identidade se adapta as mudancas sociais, mas a
esséncia da marca € nuclear e costuma ser a mesma. Da mesma maneira, ha estudos que
divergem sobre a identidade se alterar ou ndo ao longo do tempo. As correntes mais recentes,
construtivistas, veem a identidade como um processo dinamico em construcado constante por
meio de interacdes com as realidades (Beech & Huxham, 2003), e seguimos essa linha de

pensamento que propde ciclos flexiveis e contextuais.

A perspetiva de diferentes tipos de identidades é apontada por Balmer & Soenen (1999),
indicando niveis mais profundos e estaticos que outros mais dindmicos e flexiveis. A esséncia da
marca comunica a identidade, reuine as aspiraces organizacionais e se fundamenta em um

beneficio funcional ou emotivo (Aaker & Joachimsthaler, 2007).

A considerar essas perspetivas sobre a composicao estrutural da identidade marca,
Kapferer (1994: 38) propde um modelo para perceber varias facetas existentes na arquitetura da

identidade de marca, conforme a Figura 7 e a Tabela 7:
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Figura 7 - facetas da identidade da marca
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Fonte: adaptado de Kapferer (1994: 38)

Tabela 7 — Facetas da identidade da marca

A marca como:

o O A~ W DN

identificacao fisica da oferta

personalidade com carater e atributos psicologicos

universo cultural com um sistema de valores e de inspiracoes
representante do clima de relacéo, com trocas entre pessoas e organizacoes
reflexo quando pode ser descrita pelo tipo de consumidor que tem

mentalizacdo, no sentido de proporcionar que quem consome a marca expresse-se
pela personalidade marcaria.

Fonte: adaptado de Kapferer (1994: 38)
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Para Kapferer (1994: 31), o que constitui a identidade sdo as caracteristicas que
respondem: “o que faz sua diferenca, permanéncia, homogeneidade, valor e reconhecimento?”
Essas e outras questdes praticas sobre essa estrutura de identidade de marca serao aplicadas
no Capitulo 6 - Diagnostico da identidade da marca organizacional, na Parte |l desta pesquisa.
Para ja, propomos revisar 0s principais conceitos que explicam a natureza da identidade, da
imagem e da relacao entre as mesmas, para constituir um quadro de referéncia sobre esses

fendmenos tao importantes para a marca organizacional.

Aqui, chamamos atencao para o movimento entre os processos de emissao e rececao.
Concordamos com Kapferer (1994) sobre a identidade ser um conceito de emissdo, mas como
a figura supracitada ilustra, a identidade também é um reflexo e uma mentalizacdo. Mas, neste
caso, sdo reflexos e mentalizacdes internas, ndo um reflexo a partir da percepcao externa sobre
a marca, e sim, um reflexo do estilo que quer aproximar do publico. Ja a identidade sob a faceta

de mentalizacao é o “espelho interior” da organizacdo (Kapferer, 1994: 40).

Como Semprini (1995: 63) sustenta:

a identidade de uma marca é resultante desse complexo jogo de interatividade e de
transformacao, e ndo simplesmente um ponto de saida ou de chegada, que se possa
ver do ponto de vista da empresa ou dos consumidores. A distincdo entre o sistema
de producéo e o sistema de rececao é util sob um ponto de vista analitico, mas s6 a
dialética entre os sistemas pode gerar a identidade da marca.

2.2.2 Transmissao da identidade para imagem

Para diferenciar o conceito de identidade da ideia de imagem, Balmer & Greyser (2004)
afirmam que a identidade é constituida pelas caracteristicas diferenciais da organizacao (essas
criadas pelos responsaveis da organizacao e pela relacao entre os membros, incluindo suas
experiéncias e expectativas), e a imagem € construida a partir de como a organizacao é
percebida por todo publico. Desse modo, podemos dizer que a imagem da marca pode ser
diferente sob ponto de vista de quem a percebe. Uma percecao do fenomeno a longo prazo ja
seria a reputacdo organizacional, sustentada pela consisténcia das compreensdes (Fombrun,

1996).
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Rudo (2006) identifica que a identidade responde, em termos simbdlicos, quem a
organizacao &, de acordo com a sua missao; enquanto a imagem é a representacdo mental que
os individuos tém da organizacado, é o conjunto de caracteristicas que as pessoas e 0S grupos
associam a organizacao ou a marca. Ja Baldissera (2004: 26) faz uma relacao no ambito da
construcao psiquica da marca: a identidade seria o0 "eu verdadeiro" da organizacao, enquanto a

imagem seria a "construcao simbdlico-apreciativa sobre ela".

No ambito portugués e europeu, Faveiro (2004) explica que ainda ocorrem algumas
generalizacdes nas realidades organizacionais, confundindo os termos identidade e imagem.
Entretanto, propde uma aproximacdo entre esses conceitos, a partir de referéncias sobre

identidade e imagem pessoal:

A identidade ¢, na verdade, uma concepcéo ou realidade complexa que compreende
um amplo e indissocidvel conjunto de elementos intrinsecos de certa pessoa ou de
certa empresa que, para além de constituirem os dados para a sua identificacdo, a
individualizam e caracterizam e a distinguem entre todas as outras por forma a ser
inconfundivel por quem quer que seja. A imagem &, por si, uma realidade do mundo
exterior, formada no espirito daqueles que com a pessoa ou com a empresa se
relacionam, tendo por objecto uma particularidade de elementos ou caracteres pelos
quais se forma um juizo de valor sobre a credibilidade, significado e seguranca do
seu comportamento no mundo das relacdes (Faveiro, 2004: 12).

Assim, vimos que a identidade ¢ um conceito mais préoximo da emissao, enquanto a
imagem ¢é relacionada com a rececao (Kapferer, 1994; Margulies, 2004; Semprini, 2006; van
Riel & Fombrun, 2007). Ha esquemas para ilustrar esse fluxograma, desde o mais simples, ja
estudados ha varias décadas, como: identidade-comunicacdo-imagem (Arranz, 1997). As
reflexdes contemporaneas sobre esse processo apontam que 0 mesmo é dindmico, nao estatico,
0 que nos leva a considerar que esses eventos (identidade-comunicacao-imagem) se relacionam,
retornam em feedback, nao sendo mais possivel ilustra-los de forma linear (Faveiro, 2004;

Vasquez, 2006).

Sob esse raciocinio, Semprini (2006) aponta que a marca pds-moderna trabalha com a
construcao de simbolos relevantes (no contexto semidtico), mas também atua na dimensao
relacional e evolutiva: interage com trocas, formando relacionamentos; e tem uma identidade
dindmica em evolucdo. Na verdade, o proprio conceito de identidade humana é dindmico.

Goffman (1995) afirma, nos seus estudos de Interacionismo Simbdlico, que a identidade do
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individuo é construida por conjuntos de discursos ao longo da vida. Hall (2006) também assume

que as identidades pds-modernas sao plurais e fragmentadas.

Kapferer (1994: 33) ilustra este fendmeno sob o prisma que explica a dindmica do
processo de transformacdo da identidade em imagem, conforme a Figura 8. O esquema
principal (identidade-comunicacao-imagem) ndo se alterou, mas particularidades foram

contextualizadas para perceber os indicadores que influenciam todo processo.

Figura 8 - Modelo de emissao da identidade e rececao da imagem
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Fonte: adaptado de Kapferer (1994: 34)

Na figura, acrescentamos uma linha tracejada para propor a dindmica entre rececao e
emissao, sob a mesma légica ja referida de feedback, de retroalimentacdo. As outras fontes de
inspiracao descritas no quadro sdo “fatores parasitas” (Kapferer, 1994: 33) que se traduzem em
intencdes externas, para além da identidade da marca, e que ajudam a emitir sinais sobre a
organizacao. Sdo resumidas por Kapferer (1994) em: mimetismo, oportunismo e idealismo. O
mimetismo refere-se a imitar valores que ja foram veiculados por outras organizacdes no
mercado. J& o oportunismo desenvolve-se na preocupacao exagerada de agradar o publico,
limitando a comunicacdo da marca a seduzir, sem transmitir seus valores identitarios. Por
ultimo, o idealismo mostra uma identidade dissimulada, com exageros e utopismos sobre a

marca organizacional.
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Por fim, para exemplificar de forma pragmatica como uma identidade de marca pode se
expressar por meio de imagens com significados, Aaker & Joachimsthaler (2007: 96)
desenrolam como 0s elementos identitarios da marca de carros Volvo se comunicam com 0s

publicos e formam representacdes, conforme a Tabela 8:

Tabela 8- Elementos de Identidade de Marca da Vo/vo

Elemento de Identidade de
Expresso por
Marca
T e «» ReverenC|a~/ respeito pela vida/ pelc_)_amor,
preocupacao com os outros, tranquilidade
COMUNI-
Qualidade de nivel internacional » Autenticidade, integridade, autoestima
CACAO
Lideres preocupados com o Responsabilidade, preocupacao com os
ambiente “» outros, autoestima
Desenho atraente e funcional mais .(:utr.as Individualidade, sofisticacao, bom gosto
experiéncias
Prazer de dirigir com a Conforto, controlo, liberdade, prazer
Prazer de ter um marca Despreocupacao, conveniéncia
Percecao de valor maximizada Bem-estar econémico, satisfacao

Fonte: adaptado de Aaker & Joachimsthaler (2007: 96).

Assim, vemos que o conceito sobre a marca organizacional, que partia autocentrado na
organizacao, passa para as maos do consumidor, que decide qual sera a percecao
compreendida. Os estudos sobre o papel da comunicacdo nesse processo divergem sobre o

publico ser influenciado pouco ou muito na construcdo dessa percecao de imagem de marca.

Podemos concluir que a identidade envolve um conjunto de vivenciamentos internos que
SA0 expressos por uma imagem interpretada pelo publico. Mais tarde, vamos focar na
Publicidade como partilhadora dessas caracteristicas identitarias. Adiantamos que a execucao de
uma campanha publicitaria pode dar clareza a uma identidade de marca, no entanto, a
construcao de marca nao € responsabilidade da comunicacdo, a marca ja deve estar

estruturada. E a identidade da marca que deve conduzir o desenvolvimento das atividades

» Essa discussao tera espaco no Capitulo 3 - Publicidade.
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comunicacionais da organizacdo (Kapferer, 1994; Aaker, 1996; Semprini, 2006; Aaker &
Joachimsthaler, 2007).

2.3 Imagem de marca
Barthes= (1964) dizia que a imagem tem origem em Jmitari, como uma imitacdo de algo
que ja exista, uma representacdo. O conceito de imagem relaciona-se com um conjunto de
impressoes, resultado de uma malha de significados partilhados socialmente ou desenvolvidos
individualmente na mente dos individuos. Geralmente, os estudos sobre imagem comecam por
diferenciar as representacdes visual e mental, como por exemplo:
0 mundo das imagens se divide em dois dominios. O primeiro é o dominio das
imagens como representacdes visuais: desenhos, pinturas, gravuras, fotografias e as
imagens cinematograficas, televisivas, holo e infograficas pertencem a esse dominio.
Imagens, nesse sentido, sdo objetos materiais, signos que representam o nosso meio
ambiente visual. O segundo € o dominio imaterial das imagens na nossa mente.

Neste dominio, imagens aparecem como visdes, fantasias, imaginacdes, esquemas,
modelos ou, em geral, como representacoes mentais (Santaella & Noth, 1998: 15).

Tendo isto em vista, Reynolds & Gutman (1984) chamam atencdo para niveis de
compreensao sobre a imagem de marca, que pode ser concebida por: (1) impressdes sobre
uma marca que tem uma natureza fisica e emocional; (2) percecdes de uma marca que
representa uma imagem (como por exemplo, uma marca comercial, que representa uma
organizacao, mas também é significante, proporciona percecoes diferentes nos individuos); (3)
atributos psicologicos e de personalidade da marca, evocadas por um universo simbdlico sobre o
objeto; (4) crencas, opinides e atitudes sobre uma marca que constroem imagens mentais; (5)

todo esse conjunto de sentimentos, resultados de percecdes sobre a marca organizacional.

Vamos explorar a imagem como produto subjetivo e simbdlico mental, mas também

considerando suas relacdes com os individuos. Neste ambito, de Toni (2005: 25-42) sugere uma

% As contribuicdes de Barthes, com a Retorica da Imagem, serao exploradas no subcapitulo 3.4.1 Estudos sobre os significados
aa Publiciaade.
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subdivisdo em trés entendimentos: a imagem como representacdo mental, como representacao

social e como impressao geral, conforme a Tabela 9:

Tabela 9 - entendimentos sobre imagens

Imagem

Como representacao | estudada de forma geral, refere-se aos modelos mentais de
mental processamento de informacdes, como uma representacao simulada
do mundo;

Como representacao | construcédo ideoldgica, resultado continuo de impressdes que objetos

social e individuos deixam, e que sdo apreendidos de forma individual ou
coletiva;

Como impressao | opera no ambito mercadoldgico, envolvendo-se com questdes de

geral comportamento do consumidor.

Fonte: adaptado de de Toni (2005: 25-42).

Trabalharemos com as dimensdes da representacao mental e social, numa logica de
pluralidade de perspetivas, e exploraremos o conceito de representacao social no proximo

subcapitulo 2.3.1.

Ainda torna-se necessario alguns enquadramentos sobre a teoria da imagem de marca.
Vimos que para qualquer nivel de compreensao sobre a imagem, subtende-se que haja uma
rede simbdlica que armazene significados na memoria, cruzando elementos fisicos, emocionais,
valores e experiéncias adquiridas socialmente. Com essas dimensdes mutaveis e imutaveis, a
imagem é resultado de uma construcéo holistica e dinamica, que envolve modelos pré-existentes

na mente e no meio social e expectativas emocionais (Lindquist, 1975; Stern ef a/,, 2001).

No contexto organizacional, as organizacdes entao divulgam uma representacao visual
material e plastica, mas que se desdobra em uma visao psiquica na mente do publico, resultado
da imaginacao, como um modelo mental (Aaker, 1991). O melhor exemplo de imagem visual
nas organizacées se da pelo logotipo e pela imagem mental que se constréi a partir dele na
mente do individuo. Ou seja, uma representacao fisica conduz a outra imagem em termos de

esquema mental.
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Assim, a imagem da marca organizacional reune o conjunto de percecdes que 0S
individuos e grupos associam a marca, com caracteristicas Unicas e intransferiveis, que vao
desde associacOes positivas as negativas, reais ou imaginarias (Barich & Kotler, 1991; Tajada,
1994). Esta imagem ¢é formada por caracteristicas tangiveis (utilitarias) e intangiveis, racionais e
afetivas, envolvendo os cernes cognitivo, emocional e simbolico (Lindquist, 1975; Stern et al,
2001). O que torna a definicado de imagem mais complexa é o facto de que o maior
envolvimento da marca com o individuo proporciona o aumento da sua rede de percecdes

simbodlicas.

Uma particularidade da construcdo da imagem mental é que esta é percebida ao nivel
pessoal, mas ¢ influenciada por producdes coletivas e por valores de senso comum. Assim, a
imagem da marca resulta de experiéncias ja vividas pelo individuo e pelo seu grupo social, para
além da influéncia da comunicacdo de marca (e da Publicidade). Além de pessoal, a
representacdo mental que se constréi no consumidor é subjetiva e seletiva (Brochand et al,
1999: 165). Por essa complexidade, concebe-se que ha a imagem projetada (que se pretende
transmitir, que se deseja para os publicos) e had a imagem percebida, que ¢ formada pela

percecdo do publico, de forma Unica e variante seu préprio esquema mental.

Vasquez (2006) e Faveiro (2004) chamam atencdo para o facto de que a identidade
pode ser criada e modificada pela organizacdo; mas imagem ndo é tao faciimente manipulada,
pois é o reflexo da forma como as manifestacées sdo recebidas, através da experiéncia do
publico com a marca, com seus concorrentes e com todas as relacdes contextuais. Perez (2009)
e Chavez & Belluccia (2003) denominam de semiose corporativa essa relacao entre identidade,
imagem desejada, imagem percebida, comunicacédo e realidade organizacional. A condicao de
representacdo organizacional nunca coincide exatamente com as caracteristicas da realidade
organizacional porque nao ha maneira de incorporar todos os dados dos quais se precisaria,
alguns deles nao estao ao alcance, como as expectativas e as memorias de stakeholders que se

relacionam com a organizacdo (Perez, 2009: 236).

Com o proposito de fazer uma breve relacdo com a comunicacao publicitaria, Perez

(2009: 226) afirma que:

A semiose marcaria é sustentada e reforcada pela publicidade. A marca é criada, se
desenvolve e se expande pela publicidade. (...) Muitas marcas fazem uso de
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simbolos, signos arbitrarios que, sem a disseminacao publicitaria, nao teriam
sentido. Citemos o exemplo da macd mordida da Apple. 0o que seria uma maca
mordida sem os investimentos macicos da empresa em publicidade? Nao ha uma
conexdo imediata entre maca e computadores, dai a relevancia da publicidade como
caminho que possibilita a disseminacdo e a comunhao de codigos. Uma das funcdes
da publicidade é fazer com que as marcas se repliguem nas mentes, conquistando
um lugar especifico e distintivo.

Em suma, a imagem de marca nao advém apenas das informacdes que a mesma
disponibiliza, também vem de outras fontes externas e nao controlaveis. A maneira mais simples
de saber qual a imagem da organizacao que os diferentes publicos percebem, € perguntando a
eles, objetivo ao qual nos propomos na segunda parte desta pesquisa. Como refere Kapferer
(1994: 33): “a imagem incide sobre a maneira como o publico descodifica o conjunto dos sinais

que provém dos produtos, dos servicos e das comunicacoes emitidas pela imagem".

Ao nivel mercadologico, Barich & Kotler (1991) definem que a imagem de marca envolve
como o publico percebe uma marca em relacao as outras marcas, criando diferenciacéo para a
imagem do produto, para a imagem do marketing (a partir da oferta e m7ix de marketing) e para
a imagem da empresa. Ou seja, o resultado final do que o publico percebe como marca seria o

resultado desse fenomeno.

Biel (1992: 8) concorda com essa perspetiva e sugere uma relacdo entre a imagem da
organizacao, a imagem do produto/servico, a imagem do consumidor e a imagem dos
concorrentes, que, quando somadas, resultariam na imagem da marca. Lembramos que
estamos em um campo simbdlico que nao ¢ estatico, é construido e reconstruido conforme as

experiéncias com a marca vao acontecendo.

Ademais, citamos Olins (2005: 16), que coloca uma discussdo interessante no ambito
da imagem pessoal: "ainda que as marcas tenham muito a ver com a imagem, ja nao se trata
apenas da sua imagem - mas também da nossa imagem'". Assim, passamos para um nivel
simbolico diferente: a imagem que as marcas transportam para nossa imagem, quando
compramos e mostramos a marca perante o nosso mundo. A partir das associacdes que as
marcas evocam e Sao compreensiveis no meio social, permitimos que interfiram na

demonstracao exterior do que somos.
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No comeco da discussao, mencionamos que vamos explorar as dimensdes da
representacdo mental e social da marca, e neste caso, a Teoria das Representacdes Sociais

(Moscovici, 2003) torna-se um contributo para o estado da arte do tema.

2.3.1 Contributo da Teoria da Representacao Social

A Teoria das Representacdes Sociais (Moscovici, 2003) parte de uma abordagem
socioconstrucionista da década de 1960, e continua a se desenvolver nas ultimas décadas.
Inicialmente, era estudada no ambito da Psicologia Social e Interculturalidade e, posteriormente,
foi sendo utilizada em outras areas interdisciplinares como Cognicdo, Comunicacdo, Marketing

(de Rosa, 2005).

As representacdes sociais relacionam-se com imagens mentais pelas quais os individuos
ou grupos dao sentido a realidade, numa logica de construcdo social partilhada. O percursor
desta teoria, Moscovici (2003: 40)=, acredita que todas interacdes humanas pressupdem

representacoes.

Optamos por destacar esta teoria porque estuda os processos pelos quais as imagens
sao percebidas e compartilhadas, para compreender contextos cotidianos, orientacao de acdes
individuais e comportamento humano. Acreditamos que as ac¢des do publico (ou do consumidor)
sao orientadas por um sistema de categorizacdo e representacdo mental, mas em um processo
de retroalimentacdo, os eventos cotidianos também contribuem para a composicdo desse

sistema simbdlico mental.

O estudo da imagem, aplicado ao caso das marcas, ou a “representacao”, como a
Psicossociologia refere, € consequéncia de processos mentais que se cruzam e se instalam na
memoria através de praticas e modos, de gestos e falas (Moscovici, 2003)7. Tanto as imagens

de marca quanto as representacdes sociais orientam acdes e comportamentos, enquanto outras

= A primeira obra de Moscovici, “La Psychanalyse. son image et son public’ foi publicada na Franca em 1961, com influéncia de
Durkheim, que ja ensaiava sobre representacoes coletivas e senso comum do século XIX para o século XX. A obra de Moscovici
foi republicada em 1976 revisada pelo proprio autor.

7 Moscovici iguala representacoes a imagens e a significacoes (2003: 46).
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producdes mentais (como informacdes, opinides, ideologias) apreenderiam e classificariam

objetos do real.

A base para essa teoria sdo dois procedimentos pelos quais se desenvolvem as
representacdes sociais, a ancoragem e a objetivacdo (Moscovici, 2003: 60-78). A ancoragem
consiste no processo de incluir novos elementos em uma rede mental simbolica de
conhecimentos familiares. Assim, quando recebemos uma nova informacao, ancoramos esse
novo dado em categorias de pertenca semelhantes, que ja sdo nossas referéncias. E por meio
da ancoragem que damos um primeiro sentido para as imagens, por meio de uma classificacdo

mental que torna essa representacdo mais familiar.

Ja a objetivacdo é a materializacdo de elementos abstratos do pensamento em
elementos da realidade natural. Assim, trata da forma como organizamos os elementos da
representacao. Objetivar, nesse contexto, é visualizar mentalmente uma imagem, que antes era
estranha, e agora se torna proxima da realidade concreta. Como o autor complementa, as
representacdes sociais sao complexas e inscritas dentro de um “referencial de um pensamento
preexistente, dependentes de sistemas de crencas ancorados em valores, tradicoes e imagens

do mundo e da existéncia” (Moscovici, 2003: 216).

Aqui, voltamos a lembranca de que os objetos existem conforme a realidade de cada
pessoa, que, por sua vez, age conforme um sistema de valores e de nocoes apreendidas. Ou
seja: “o individuo seleciona e descontextualiza a mensagem, atribuindo-lhes significados
mediante os costumes preexistentes na sua cultura, conferindo-lhe um valor funcional, & medida
que sirva de referéncia para compreender a realidade e guiar sua conduta” (Sales ef a/., 2007:

29).

A comunicacao, que incentiva a construcao de imagem sobre um objeto, tem um papel

importante na conducao de senso comum sobre determinado tema, pois:

as representacdes sociais da comunicacdo constituem as realidades de nossas vidas
cotidianas e servem como principal meio para estabelecer as associacdes com as
quais nos nos ligamos uns aos outros (Duveen /7 Moscovici, 2003: 8).

Desenvolveram-se nas ultimas décadas abordagens diferentes para investigar esses

assuntos sob o pano de fundo da Teoria das Representacbes Sociais, como a corrente
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antropoldgica conhecida como “Escola de Paris” (Buschini, 2005), que se debruca sobre
praticas e memoria social (Jodelet, 1989; Haas & Jodelet, 1999; Laurens & Roussiau, 2002). Ha
a “Escola de Genebra” (Buschini, 2005), que aprofunda-se sobre as representacfes sociais
amparadas por principios organizadores, a partir de ancoragens (Doise, 1986; Clémence, 2003).
Outros estudos, da Escola de Aix (Buschini, 2005), dedicam-se a Teoria do Nucleo Central,

sendo esta que relacionaremos com 0 nosso estudo sobre a imagem de marca organizacional.

A Teoria do Nucleo Central e Sistema Periférico (Abric, 1984, 1993) tenta compreender
como se formam representacdes na estrutura mental e aponta para a organizacdo de
significados sociais no Nucleo Central, um nucleo estavel e resistente @ mudanca, envolto pelo
Sistema Periférico. Este ultimo protegeria o Nucleo Central e faria a conexdo entre a
representacdo criada e as variacdes do ambiente, com maior flexibilidade. No Nucleo Central
também estariam valores de grupos sociais, que refletem significacdes produzidas por eventos
socialmente partilhados (Sa, 1996). Neste sentido, evocar um objeto significa remeter a
elementos centrais da sua representacdo simbolica. E o contrario também pode acontecer, isto

¢, evocar elementos centrais da representacao de determinado objeto leva ao mesmo.

Portanto, a Teoria do Nucleo Central nos ajuda a compreender conjuntos de crencas,
valores, opinides e praticas que guiam comportamentos, sendo valida para perceber como a
comunicacao transmite informacdes valorativas da marca para orientar relacionamentos dos
individuos com o ambiente. Em contrapartida, também vamos apontar para o facto de a
comunicacao e a publicidade valerem-se de conhecimentos do senso comum para publicarem

discursos mais envolventes e préximos a identificacdo do consumidor.

2.3.2 Pesquisa de Imagem de Marca

A pesquisa de imagem, no contexto organizacional, tem o objetivo de perceber como a
marca, a organizacao ou determinado produto ou servico é recebido pelo publico. Investiga-se
qual a representacdo que é construida simbolica e coletivamente. Os resultados da pesquisa
podem apontar falhas ou acertes no que concerne a estratégia da imagem e sao muito

encomendados por grandes marcas, que se preocupam em controlar a sua posicao no mercado
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e na mente dos consumidores. Nesse contexto, algumas pesquisas sao realizadas no ambito

cientifico e académico, outras sdo orientadas para resultados mercadologicos.

Batista (2009: 186) define que, em geral a pesquisa de mercado é:

Um conjunto de técnicas cientificas, o que diferencia de um amontado de
improvisagdes, suposicdes e conhecimentos genéricos. Isso pode ser demonstrado
pela existéncia de varias revistas que tratam exclusivamente do tema, como Journal
of Market Research, European Journal of Market Research, Public Opinion Quartely,
efc.

Essas pesquisas normalmente sao realizadas por centros de investigacdo contratados

para este fim, e envolvem investimentos de carater temporal e financeiro para completar o

processo de modo rigoroso, com resultados que se aproximem ao maximo possivel da realidade.

lasbeck (2009) reune algumas possibilidades de pesquisas de imagens de marca mais

comuns: pesquisa de satisfacdo, pesquisa de opinido e pesquisa de habito de consumo,

conforme esquematizamos na Tabela 10:

Pesquisa

Tabela 10 - tipos de pesquisas de imagem

de Satisfacao

de Opiniao

Comportamental

Procura perceber aspetos de qualidade e de quantidade sobre a percecéo
da imagem e da utilizacao do produto/servico. Conferem a intensidade
de sentimentos a partir de escalas como: muito satisfeito/ pouco
satisfeito/ satisfeito/ insatisfeito.

Tenta aferir como o pubico recebeu as mensagens de comunicacao de
marca. Neste ambito, ndo sado induzidas respostas “acertadas”, e sim,
captadas a real posicao do consumidor diante do objeto de assunto.

Tem como objetivo compreender como os estimulos da organizacao sao
vivenciados nas praticas dos seus publicos. Ou seja, observa rotinas,
dindmicas, crencas, culturas, sendo também contextualizada por estas.

Fonte: adaptado de lasbeck (2009)

Quanto a possibilidade de técnicas, Rudo (2008: 148) sugere que:

Se a interpretacao prevalecente for uma rede de significados entroncada na memoria
dos stakeholders, a sua operacionalizacdo tende a fazer-se por recurso aos métodos
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qualitativos destinados a explorar as associacdes mentais (como os grupos de foco).
Se o entendimento mais forte da imagem organizacional for um resumo de atitudes
ou a soma das diferentes caracteristicas percebidas da organizacdo, a
operacionalizacdo do conceito passa pela identificacdo dessas caracteristicas
salientes (através de questionarios e analises de conteudo). Ja se a abordagem
pretendida for a impressao holistica da posicdo da organizacdo no mercado, entao, o
seu estudo implica a comparacdo com as empresas concorrentes (por via das
sondagens).

Como sera melhor detalhado no Capifulo 4 - Mefodologia, existem instrumentos para
aplicacao e validacao de pesquisas, sendo que no estudo organizacional sao mais comuns a

utilizacao de entrevistas, grupos focais e inquéritos.

Sob uma perspetiva académica ligada a Psicologia Social, ja destacamos a possibilidade
de estudo da imagem de marca e da imagem da Publicidade relacionado com a representacao
social, seguindo indicacdes de pesquisas desenvolvidas no espaco lusofono (Pereira, 1994,
2001; Schuler, 2000; de Toni, 2005), que sugerem a '"necessidade de se desenvolverem
estudos sobre a representacdo social e a comunicacdo de massas para se determinarem

estratégias de comunicacao" (Pereira, 1994: 2).

Percebemos que algumas dimensbes de pesquisa envolvem o estudo das emocodes e
dos sentimentos, consequéncia do que a marca pode despertar nos individuos. Cardoso (2009)
indica que os primeiros estudos sobre a rececao das marcas eram no ambito do comportamento
do consumidor, associados a Gestdo e a Economia, e depois se incorporou abordagens da
Sociologia, da Psicologia e do Marketing. Alguns estudos na década de 1950 passaram a
divulgar pesquisas sobre a ideia de que os individuos escolhem marcas e compram produtos por
“motivos de satisfacdo” (Cardoso, 2009: 24). Assim, as organizacdes passaram a orientar suas
atividades para os problemas e as solucdes dos consumidores, sem focar apenas na producéo e
na oferta de venda. A partir dos anos 1980, comecou-se a estudar as emocdes como parte do
processo de consumo e hoje se sabe que o plano emotivo tem papel fundamental nos

comportamentos favoraveis a marcas.

A compreensdo de diferentes niveis perceptivos sobre a marca resulta em mais

informacdes sobre como os individuos elaboram a sua representacdo. Schuler (2009) define



92

niveis de percecdes que podem ser considerados na analise da construcao da imagem,

conforme a Tabela 11:

Tabela 11 - Niveis de percecao

Nivel fisico Relativo ao que 0s 0rgaos sensoriais captam
Nivel emocional  Sobre o qual é emitido um julgamento
Nivel mental Em que ha pensamentos fazendo sintese

Nivel afetivo Depois de passar pelos trés primeiros niveis, possibilita a afetividade com
0 objeto (com sentimentos mais complexos do que o nivel emocional)

Nivel simbélico Relacionado com o que o evento representa na vida da pessoa

Nivel visionario Abrange as expectativas esperadas

Nivel axiomatico Relativo a quais principios aquele simbolo ajuda a construir na existéncia
da pessoa

Fonte: adaptado de Schuler (2009)

Ter em consideracao a existéncia desses niveis auxilia no entendimento da percepcao
sobre a marca. Realcamos que nesse processo de representacéo, € relevante considerar o que
0s publicos interno e externo pensam, pois do seu relacionamento com a marca podem surgir

facilitacoes ou dificuldades.

Alguns estudos contribuem para essa exploracao, sobre formas de analisar a imagem da
marca, a partir do conceito de associacdes. Exploramos as associacdes, no ambito simbolico
organizacional, como uma ideia mental, um referente que leva a imagem de uma marca,
podendo estimular pensamentos racionais ou sentimentos e afetividade (Aaker, 1996). Para Biel
(1992), a imagem de marca pode evocar associacoes tangiveis (também chamadas de Aard) ou
intangiveis (soff). As associacoes tangiveis sao relacionadas com atributos funcionais como
preco, producao, garantia; ja as associacoes intangiveis tém ligacbes emocionais a partir da
transmissao de confianca, entretenimento, prazer, o que causa mais entusiasmo no consumidor

e leva a acao.
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Sobre isso, Pinho (1996: 97) acredita que “o nivel de forca de uma associacao vinculada
a uma marca € proporcional ao numero de experiéncias do consumidor e das exposicdes feitas
pelos meios de comunicacao”. O autor desenvolve que os tipos mais comuns de associacoes de
marcas estimuladas no publico sao (Pinho, 1996: 99-117): (1) associacdes com caracteristicas
funcionais; (2) associacdes com caracteristicas intangiveis; (3) associacdes com beneficios para
0 consumidor; (4) associacoes de preco; (5) associacdes de funcionalidade; (6) associacées com
0 nicho de publico; (7) associacdes com celebridades e pessoas de referéncias; (8) associacdes
com classe do produto; (9) associacdes com estilos de vida e personalidade; (10) associacdes

com concorrentes; e (11) associacdes com espaco geografico.

Ha, portanto, diversas associacdes que influenciam na escolha de uma marca, sendo a
comunicacdo uma das responsaveis por estimula-las. Para Kapferer (2002), as associacdes da
marca sao transmitidas a partir de uma cadeia de propagacdo formada pelos meios de
comunicacao, pelas mensagens (em especial, a mensagem publicitaria e o atendimento pos-
venda), pelos colaboradores/revendedores, pelos influenciadores, pelas comunidades, pelos

locais de convivéncia e pelo proprio utilizador da marca.

No entanto, nem sempre o consumidor age por causa das atividades de comunicacao
ou das associacdes, é possivel escolher uma marca ao acaso, por conveniéncia, por meio da
curiosidade, pela comodidade (como escolher o servico que esta disponivel mais perto de casa).
Pinho (1996: 99) completa que: “o gerenciamento de marcas ndo vai se preocupar com todas
as associacoes, mas em desenvolver aquelas ligacoes que direta ou indiretamente contribuam
para formar uma imagem de marca forte e consistente”. Um dos desafios do campo de
pesquisas de imagem é compor um quadro completo que exponha variados fatores que
influenciam na representacdo sobre aquela marca. Os individuos escolhem as marcas a partir de
variados indicadores, que podem ir desde fatores culturais como nacionalidade e religido, a
fatores sociais como familia e profissao, a fatores pessoais como sexo, idade, personalidade e a

fatores psicoldgicos como habitos, motivacdes e experiéncias (Cardoso, 2009: 31).

Smith (2010) indica como tendéncia para a area o facto das marcas desenvolverem

cada vez mais novas experiéncias, repletas de associacdes afetivas, sendo que o proprio ato de

= Essas associacoes assemelham-se a justificativas discursivas que a Publicidade recorre na sua retorica, como sera discutido no
subcapitulo 3.4.2 Formas e recursos de imagem e discurso publicitarios.
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consumo torna-se uma experiéncia que atende as expectativas, ou ainda, supera as mesmas.
Estas experiéncias, em conjunto com a comunicacao, sao responsaveis pela imagem de marca.
As associacoes, nesse contexto, sdo estudadas a fim de compreendermos a marca como
processo semiodtico (Semprini, 1995) e como processo valorativo (Aaker & Joachimsthaler,
2007). Esse processo valorativo de marca passa pelo escopo de valor simbdlico social para

ganhar valor financeiro. E essa teoria desenvolveu-se como brand equity.

2.4 Valor de marca (brand equity)

"Se este negocio fosse desmantelado, dava-te a terra, os tijolos e a argamassa, e
ficava com as marcas e ficava melhor que tu", John Stuart, presidente da Quaker.

A teoria em torno do brand equity ou valorizacao da marca, ou ainda, capital de marca,
estuda como a marca representa um conjunto de significados maior do que a simples
identificacao do produto, significados estes tdo importantes no imaginario social que chegam a
ter valor (Aaker & Biel, 1993). O brand equity nao é medido precisamente, mas é estimado a
partir do fluxo de rendimentos, a partir dos ativos» fixos envolvidos como equipamentos e
espacos fisicos, e a partir dos itens intangiveis como sistemas e pessoas (Aaker & Lendrevie,

1997).

Os estudos da area ainda indicam que os ativos (recursos) da organizacdo podem ser
classificados segundo a sua tangibilidade e proporcionam alavancagem comercial, eficiéncia e
eficacia®. Os ativos tangiveis sdo os que podem gerar lucro contabilizado. Ja os ativos intangiveis
nao sao capitalizados, ndo aparecem nos balancos, mas também geram valores, como € 0 caso
do nome da marca. Os ativos intangiveis sdao mais dificeis de gerir e, por vezes, sédo

negligenciados pela organizacao (Aaker & Biel, 1993).

» A teoria da Gestao e da Contabilidade utiliza a denominacéo “ativos” como recursos.

» Na teoria da Gestao, o conceito de eficiéncia é relacionado ao bom uso dos recursos, ja o conceito de eficacia corresponde a
usar os recursos da maneira mais produtiva possivel (Aaker, 1991).
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O conceito acerca do brand equity comecou a ser discutidos nos anos 1960 e passou a
ser mais respeitado no final dos anos 1980, ratificando a existéncia de valores importantes para
a organizacao, relacionados com a marca (Aaker & Biel, 1993; Lindemann, 2010). Por mais que
essa perspetiva pareca apenas econdémica e comercial, também se relaciona com sentidos
sociais. As marcas com grande capital economico financeiro sdao marcas bem aceitas pelo

publico, estimulando habitos sociais e interagindo na esfera publica.

Para Aaker (1991), um dos primeiros estudiosos a divulgar o conceito de valor de

marca, 0 brand equity seria formado a partir dos ativos da marca, principalmente:

(1) conhecimento da marca: cria relacoes para aceitar as informacdes, proporcionar

conforto e conceder satisfacao com a aquisicao do produto;

(2) associagcdes com a marca: ajudam a criar extensdes e sentimentos positivos e

diferenciam a marca dos concorrentes (mote do subcapitulo anterior);

(3) qualidade percebida: auxilia a desenvolver o posicionamento da marca e

também influencia no quesito de fidelidade;

(4) fidelidade dos consumidores: concede sensacdo de seguranca na compra e
proporciona com que a organizacao invista melhor nas atividades
comunicacionais, seja por conhecer seu publico ou por ter mais espaco para

procurar novos clientes.

Destes quesitos, ja referimos os trés primeiros nas discussdes anteriores. Sobre
fidelidade, a revisao da literatura indica que é mais facil manter um consumidor do que
conquistar um novo, e dai o investimento em programas de fidelidade, como acumular pontos
em cartdes e trocar por produtos no supermercado ou por milhas de viagens (Aaker &
Joachimsthaler, 2007). Na verdade, a abordagem a programas de fidelidade tem de ser clara e
garantir bons lucros para ambos os lados, caso contrario a frustracao por parte do consumidor
pode ser irreversivel. Muitas organizacoes tém investido, ainda, em CARM - Customer Relatioship
Management e em Database, tendéncias de Gestao e Marketing que ajudam a conhecer melhor
0s habitos dos consumidores e atender as suas expectativas de modo personalizado (Ratnatunga

& Ewing, 2005).
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A fidelidade, como uma das bases para o brand equity, esta relacionada com o
investimento do consumidor a longo prazo, podendo ser influenciada por acdées de comunicacio
da marca (Pinho, 1996). Os estudos mais pragmaticos e voltados para a pesquisa de mercado
segmentam a fidelidade em niveis, como é o caso da Piramide da Fidelidade (Aaker, 1991),
estando no topo os consumidores mais comprometidos e na base os consumidores satisfeitos,

mas que podem ser convencidos a trocar o habito do consumo.

Clancy & Schulman (1993) chamam atencdo para o facto de a fidelidade ser um
processo cada vez mais dificil no contexto de consumo da sociedade pds-moderna. Os avancos
tecnologicos propiciaram novos modos de producao e distribuicdo de produtos, que agora
avancam com a globalizacdo. O consumidor tem acesso facil a produtos similares (muitas vezes
pela internet), com qualidades parecidas, com propostas sedutoras para troca do habito de
compra. O cenario contemporaneo é de concorréncia alta, grandes investimentos financeiros em
midia, para além do excesso de consumo e de ofertas. Sdo desafios que a organizacdo precisa

ter em conta, para além de gerir seu comportamento e suas relacoes.

Ja referimos que a transmissao dos aspetos simbdlicos para a sociedade se da por meio
de interacdes entre a marca e os atores sociais, e muitas vezes, por mensagens emitidas
propositalmente nos meios de comunicacdo. Para Aaker & Biel (1993), a Publicidade tem uma
grande parcela de responsabilidade na criacdao do brand equity e no processo de criacao e

recriacao de significados da marca.

Por fim, enfatizamos que o brand equity esta relacionado com numeros e posicao
mercadologica, mas interligado com a percecdo simbolica da marca na mente dos
consumidores. O resultado das associacoes afetivas entre a marca e o publico leva ao valor de
marca. A identidade da marca, relacionada ao contexto do brand equity, fornece a base para que
a marca (por meio da comunicacado e de outras relacdes) expresse seus beneficios funcionais e
emocionais (Aaker, 1996). Ja a imagem da marca, como uma entidade perceptual, completa o

processo de construcao simbdlica do fendmeno.

Outros conceitos como posicionamento, notoriedade e reputacdo estao interligados a
todos os assuntos discutidos até aqui, e por isso, verificamos a necessidade de explora-los, para

completar o quadro tedrico de referéncia sobre o assunto.
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2.5 Posicionamento, reputacao e notoriedade

“0 carro é disponivel em qualquer cor, desde que seja preto”, Henry Ford.

A frase supracitada é conhecida na histéria do comércio e da industria referente a
popularizacao do automével Ford Modelo 7, no comeco do Século XX. Esse automdvel norte-
americano foi sucesso posicionando-se como um modelo pratico e barato para a época. A cor
preta foi adotada para minimizar os custos e agilizar a producdo, mas tornou-se parte do
universo simbolico da marca do carro. O posicionamento foi crucial para as vendas, pois focou
em um nicho de publico que estava avido por comprar seu primeiro carro, a um custo acessivel,

em um contexto onde havia dificuldades de acesso a outros meios de transporte.

O conceito de posicionamento passou a ser aprofundado a partir da década de 1970,
com Ries & Trout (1981). Atualmente, os estudos da area defendem a importancia do
posicionamento assim que se comeca a pensar na concecao de uma marca. O posicionamento
nasce dentro da organizacao, &€ um conceito relacionado com a identidade (Kapferer, 1994) e
estabelece um lugar simbdlico de influéncia para a marca perante ao consumidor (Ries & Trout,
1981). Ou seja, o posicionamento também depende da percecdo exterior, no plano da
audiéncia, tal como a imagem da marca. Vencer essa disputa por uma posicao de destaque no
mercado de marcas concorrentes depende da vantagem competitiva organizacional e da forma

COMO a marca cumpre suas promessas para os diferentes publicos (Thompson, 2010).

Apesar de todos os esforcos de comunicacdo, as pessoas, 0S grupos e as instituicdes
envolvidas definem a marca de maneira propria, conforme suas percecdes, por isso, & possivel
planear um posicionamento, mas nao é garantido que este sera assumido. O posicionamento
costuma ser estudado como uma oportunidade de mercado e é escolhido consoante a
diferenciacdo que a marca pode assumir para garantir destaque, conforme a credibilidade para
honrar suas promessas e conquistar a fidelidade dos consumidores, e de acordo com a
elasticidade de se adaptar a sociedade que muda de habitos e de consumos (Ries & Trout,

1981; Thompson, 2010).

Mais uma vez, destacamos as associacdes, pois a base para percecao do

posicionamento de uma marca passa pelo conjunto de associacbes que as atividades de
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comunicacao transmitem (Pinho, 1996: 99). Quando essas associacdes estdo organizadas para
transmitir uma significacdo, fazem com que o consumidor forme uma percecdo e uma imagem

de marca.

A rececdo da imagem a longo prazo ajuda a formar uma reputacdo, sendo este um
conceito trabalhado por autores da area como um processo que comprova a boa imagem e 0s
bons relacionamentos da marca com a sociedade (Fombrun, 1996; Albert & Whetten, 2004). Ja
citamos que a reputacdo € uma conquista construida aos poucos, a partir de percecdes, sendo
um conceito ao nivel rececdo. Como a reputacdo é uma avaliacdo da audiéncia, varias instancias
contribuem para a sua formacdo, muitas delas relacionadas com sentimentos: confianca,
admiracao, responsabilidade, qualidade percebida, orgulho. Argenti (1998) destaca que a
reputacao € vinculada com o alinhamento entre a identidade e a imagem da organizacao. Ainda,
para o autor, a reputacdo é um item consideravel para formacdo da fidelidade de marca,

conceito trabalhado no subcapitulo anterior.

Para calcular o quanto uma marca esta a ser percebida e recordada, desenvolveram-se
estudos sobre a sua visibilidade no mercado e perante os publicos, com destaque para a ideia
de notoriedade de marca. Investigar a notoriedade da marca implica descobrir a quantidade de
pessoas e instituicdes que sabem seu significado, suas promessas e suas competéncias. A
notoriedade pode ser classificada em funcdo do reconhecimento que se indica, e os estudiosos
da area criaram uma piramide hierarquica para explica-la (Aaker & Lendrevie, 1997). O topo da
piramide, 7op of Mind, é composto pelo publico que se lembra da marca de imediato, sem
apresentacao de uma lista de opcdes. Do topo para a base, 0s niveis indicam menos indices de

recordacao.

Assim, a analise sobre a notoriedade da marca depende da memdria do publico, que é
seletiva e espontanea. As marcas 7op of Mind costumam ser as que mais tém valor de mercado
no seu segmento. Segundo Kapferer (1994: 72), a notoriedade espontanea é consequente de
uma dimensao afetiva, pois o individuo tem preferéncia por aquela marca lembrada. Assim, uma

marca que nao é preferida costuma ser esquecida pelos processos de seletividade mental.

A comunicacdo de marca, e em especial a Publicidade, costumam estimular a

notoriedade e ajudar a criar um espaco de posicionamento das marcas. Segundo Lendrevie et a.
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(2010: 147), a mensagem publicitaria utiliza repeticdo da exposicdo da marca, jingles
marcantes, narrativas emocionantes, jogos de entretenimento, entre outras estratégias que

podem ser integradas com atividades de comunicacéo da organizacao.

Por fim, revisamos que 0s mesmos autores que promoveram o estudo sobre
posicionamento tém publicado, nos ultimos anos, novas propostas de entendimentos sobre a
marca. Ries & Ries (2004) estdo a defender uma analogia entre as marcas e o processo de
evolucao das espécies de Darwin, a propor que o mercado em mutacao permite que novas
marcas se destaquem por estratégias novas, e principalmente pela divergéncia. Para os autores,
existe uma evolucao natural do mundo das marcas, e aquelas que investem na divergéncia
sobrevivem e dominam. Por mais que 0s canais interativos e a internet estejam em alta, para
Ries & Ries (2004), nado é pela convergéncia ou pelas novas tecnologias que as marcas se
fortalecerdo, e sim, pela capacidade de ousar nos canais e transgredir nichos de mercados.
Embora seja credivel que "a concorréncia entre individuos melhora as espécies num periodo
alargado de tempo” (Ries & Ries, 2004: 44), essa é uma perspetiva que trata do assunto com
preocupacado sobre a eficacia, os lucros e o marketing, com exemplos direcionados para marcas

grandes de sucesso.

Esta ¢ uma abordagem de estratégia de lideranca, influenciada pela concorréncia do
mercado norte-americano (USA). Percebemos que corrobora com outra obra de Ries & Trout
(1993), em que "as 22 leis imutaveis do marketing”= projetavam que ser o primeiro & mais
importante do que lancar o produto/servico melhor; e se ainda fosse preciso, inventava-se uma
nova categoria de mercado para ser o pioneiro. Por outro lado, nesses estudos sentimos a falta
de indicacdes a um crescimento sustentavel e continuo, que considerasse a estratégia menos
“selvagem” e mais integrada a sociedade. Esses estudos divulgam a importancia do

posicionamento, conceito que ja citamos ter sido construido por Ries & Trout (1981).

Com o término deste subcapitulo, finalizamos o enquadramento pragmatico-simbolico do
processo de existéncia da marca organizacional. O que propomos para o préximo subcapitulo é
uma discussdao no ambito da interacdo entre marca e sociedade, tendo em vista as novas

tendéncias da globalizacao.

# Livro de mesmo nome.
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2.6 0 Futuro das marcas

Destacamos trés dimensdes para discutir as tendéncias e os desafios que estdo a
permear o estudo das marcas: a interatividade dos meios digitais, a globalizacao das marcas e
as criticas recebidas pelos seus modos de atuacéo na sociedade. Finalizaremos o capitulo com

essas consideracoes.

2.6.1 A interatividade e os desafios virtuais

O meio virtual proporciona compartilharmos uma nova realidade, ja dizia Pierre Levy
(2001). Nesse novo cenario, as marcas e as organizacoes interagem com o publico sem o
espaco fisico de uma loja, sem ouvir a voz do funcionario, sem tocar no produto. Mas é possivel
sentir experiéncias e ter acesso a informacdes de forma rapida e personalizada. Entretanto, os
utilizadores de internet ndao recebem apenas a comunicacdo da marca, eles mesmos criam
novas comunicacdes sobre as marcas e as compartilham. Desse modo, o relacionamento da
marca com 0 consumidor nao € apenas gerido pela organizacdo, mas também pelo proprio
publico. A internet, chamada coloquialmente de “terra de ninguém”, tem seus conteudos

regulados pelos proprios internautas (Castells, 2007).

O utilizador virtual procura informacdo e entretenimento sobre as marcas e pode ser
conquistado se for surpreendido por uma boa acdo (ou interacdo) comunicativa onfine. A
experiéncia com a marca na internet pode fazer o consumidor tornar-se fiel, ou como se refere
hoje, com sifes de relacionamento como Facebooks=: “virar fa” da marca, “gostar” (do inglés

like) da marca.

Como reforcam Aaker & Joachimsthaler (2007: 224):

a interacdo com outras pessoas no contexto de um size pode criar o potencial para
se conseguir experiéncias sociais significativas envolvendo a marca. (...) A web
permite que quase todos tenham a chance de servir diretamente a seus
consumidores e transformar a consumacdo do relacionamento em uma poderosa
experiéncia de construcdo de marca.

» Uma das maiores redes sociais digitais do mundo, disponivel em «www.facebook.com».
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Esses aspetos evidenciam o carater de humanizacdo das marcas, “que buscam
conectar-se e ‘falar’ diretamente com o consumidor, oferecendo a ele um ‘mundo’ particular e
individualizado”, como sustentam Meneghel & Perez (2011: 2). Neste sentido, a comunicacao

de marca oferece discursos feffos para nds, que preenchem vazios de expectativas.

Assim, o facto de o publico se relacionar com a marca virtualmente altera alguns
parametros de aproximacao. A internet proporciona um ambiente personalizado, o stakeholder
pode sentir-se Unico ao possuir uma conta, ao ter disponiveis os dados que queira ler na hora
em que bem entende. Os websifes também podem gravar as preferéncias do consumidor e
direcionar as acbes comunicativas para alvos diretos. Assim, as associacdes positivas com a
marca sdo0 mais intensas e podem proporcionar uma imagem mais forte na mente do

consumidor.

As facilidades de insercdo de mensagens e conteudos, assim como os desafios que
fazem repensar as estratégias comunicativas na web, sdao pontos que deixamos para serem
explorados no Capitulo sobre Publicidade. Para ja, podemos adiantar que a comunicacao de

marca na webtem uma audiéncia ativa, versus a passividade que meios classicos tém:

Uma marca nao esta mais segura atras dos corddes de isolamento. Em vez disso,
ela caminha entre as pessoas, uma situacao que oferece riscos e oportunidades em
medidas iguais (Aaker & Joachimsthaler, 2007: 222-223).

Consideramos que para as marcas, no contexto da Publicidade e da Comunicacdo
Organizacional, os avancos tecnologicos e a comunicacao online tornaram-se aliados poderosos
no desenvolvimento de ligacdes organizacionais “entre conhecimentos tacitos e explicitos”
(Moreira, 2002). Esse ¢ um novo contexto para a organizacdo emergir da comunicacdo, como as

recentes teorias de Comunicacédo Organizacional propdem.

Uma vez que o publico sente a personalidade da marca e se relaciona com a mesma
como um individuo (Aaker, 1996), a incursao das marcas na internet facilita relacionamentos e
proporciona a transmissao da identidade por meio de associacbes com a comunicacgao visual da
marca e outras formas interativas. A partir do envolvimento do publico com a marca, o ambiente
virtual torna-se um termémetro dos desejos dos consumidores. As organizacdes que investem

em canais de mensagens diferenciadas e consideram o feedback do publico podem se destacar.
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No entanto, na internet ndo ha apenas facilitacdes positivas, ha terrenos de conflitos e
possibilidades de crises. O mesmo canal utilizado para elogiar uma marca e recomenda-la, pode
ser utilizado para criticar, denunciar falhas e desincentivar o consumo. As informacoes
publicadas, sejam boas ou mas, verdadeiras ou falsas, viajam rapido. A internet também é
conhecida como terreno de desigualdade, vigilancia continua e falta de privacidade (Castells,

2007).

Castells (2007) chama atencéo para o facto de a internet ser caracterizada pelo espirito
libertario, porém, os espacos de divulgacao de noticias e de existéncia de marcas nao sao
igualitarios. As diferencas sdo sentidas inclusive entre os paises: em relacdo ao resto do mundo,
a Europa e os Estados Unidos da América costumam concentrar as maiores fatias de servidores
e de utilizadores de internet. Dentro da Europa, percebe-se que os paises escandinavos tém
mais recursos e acessos digitais do que os paises mediterranicos (Castells, 2007). Percebe-se
que a disposicao de infraestrutura virtual coincide com os niveis de riqueza e de poder nos
espacos geograficos. Ndo por menos, muitas marcas poderosas nasceram em paises influentes

no mapa global.

Para colocarmos em discussao o contexto local, revisamos algumas pesquisas
nacionais. Apesar das noticias sobre o crescimento das midias digitais, as estatisticas mostram
que menos da metade dos lares em Portugal tinham acesso a internet até 2010=. A maioria das
pessoas que resistem ao uso da internet tem acima de 55 anos e sdo decisores de compras
importantes para o lar. Por mais que sejam influenciados por pessoas que utilizam internet e
estejam sujeitos a pressao da inclusao digital, ainda confiam nas midias tradicionais, pelo que o
dialogo proposto pelas marcas organizacionais na internet precisa estar em conjunto com os

meios convencionais.

Em suma, apontamos a midia digital com potencial para ser aliada na divulgacao da
identidade da marca e tornar-se canal de relacionamento, mas € preciso atencdo as habilidades

e incursdes do seu publico-alvo. As pesquisas publicadas no relatdrio "Utilizacao de Internet em

= Segundo o relatério "Utilizacdo de Internet em Portugal 2010", realizado no quadro do WIP (World Internet Project),
supervisionado pelo LINI - Lisbon Infernet and Networks International Research Programme. Esta disponivel em
«www.umic.pt/images/ stories/noticias/Relatorio_LINI_UMIC_InternetPT.pdf».
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Portugal 2010"+, relacionadas com as marcas no ambiente virtual, afirmam que 64,8% dos
internautas portugueses consideram importante que as marcas e as empresas tenham perfis
nas redes sociais digitais. Com relacdo as compras de bens e servicos, a pesquisa mostra que
em Portugal 46,5% dos utilizadores de internet procuram informacdes sobre os produtos antes
de comprarem, mas apenas 20,9% levam em consideracao as criticas de outros consumidores
no espaco virtual. Sobre o papel do individuo como construtor de conteudos e disseminador de
informacdes, foi constatado que 35% dos utilizadores de internet (que, lembrando, estdo em
cerca de metade dos lares portugueses) partilham contetdos que criaram ou que editaram.

Essas percentagens nos proporcionam dois tipos de reflexdes: se por um lado é latente
que ha um publico virtual crescente, que constitui um nicho a ser considerado na estratégia
comunicativa das organizacdes; por outro lado, os valores numéricos ainda sao poucos
considerando o total da populacdo portuguesa. E possivel e é aconselhavel ficar atento as
facilitacdes da internet e a proposta de rede digital. No entanto, dependendo do publico-alvo da
marca, nao se pode utiliza-la como meio principal para divulgacao da identidade da marca.

Essas informacdes corroboraram com outra pesquisa divulgada em Portugal, o “Anuario
da Comunicacao 2009/2010"=, disponibilizado pelo OBERCOM (Observatorio da Comunicacao),
que indica que a pesquisa de informacao mais realizada pelo publico portugués na internet é
sobre marcas ou sobre servicos, depois vem a pesquisa sobre salde e, posteriormente, a
procura sobre educacao e ofertas de cursos. Os produtos mais adquiridos através da internet no
primeiro trimestre de 2010 foram alojamento para as férias e carregamentos de telemoveis.

Em relacdo as atividades comerciais na internet, a pesquisa publicou que 9,5% dos
portugueses utilizaram comércio eletrbnico no primeiro trimestre de 2010. As principais
barreiras apontadas pelos entrevistados sdo a preferéncia pelo contacto fisico e a auséncia de
necessidade de procurar na internet o que ja se oferece pelos meios tradicionais. Cerca de 25%
dos entrevistados apontam que ndo confiam no comércio onfine, seja no recebimento das
mercadorias ou nos servicos pos-venda para devolucoes ou reclamacoes.

Essas e outras pesquisas disponibilizadas em Portugal sobre a utilizacao da internet sao

importantes para verificarmos se ha mesmo uma “revolucdo” da internet a mudar os habitos de

* |dem.

* |nquérito sobre a Utilizacao de Tecnologias da Informacéo e da Comunicacéo pelas Familias em 2010, com fonte INE/UMIC.
Disponivel pelo OBERCOM em «www.obercom.pt/client/?newsld=28&fileName=anuario_comunicacao_09_10.pdf».
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consumo a nivel nacional. Ainda sdo poucos os numeros sobre a utilizacdo midiatica da web,
quando comparados com imensos dados sobre a publicidade tradicional e o consumo na
televisao, no radio, na imprensa, em owtdoor (midia exterior). Isso se deve a dificuldade de medir

a audiéncia virtual e quantificar a importancia das interacdes online.

2.6.2 Globalizacao das marcas

Para Kapferer (2002), existem significados diferentes que podem ser atribuidos a
globalizacdo das marcas. O primeiro deles faz referéncia & marca ser reconhecida em varios
paises do mundo. O segundo sentido diz respeito & homogeneidade das estratégias de
comunicacao, marketing e design de uma marca em relacdo aos seus mercados no mundo. O
autor também defende que a “extensdo geografica esta inscrita dentro da logica da marca”
(Kapferer, 1994: 168), pelo que expandir fronteiras € uma forma das marcas se fortalecerem. A
identidade da marca, neste contexto de marca global em varios mercados, revela valores em
comum sobre toda organizacdo. Uma marca global, segundo Lendrevie ef a/ (2010: 138), tem

“capacidade de conjugar o sentido e os valores universais com a proximidade a cultura local”.

Muitos estudos sobre esse tema sao prescritivos, com influéncias de estudos de casos
norte-americanos ou de multinacionais que ganharam visibilidade e poder nas ultimas décadas
(White, 2000; Olins, 2005; Brymer, 2010; Smith, 2010). Entre as justificativas para investir em
marcas globais, estao a possibilidade do aproveitamento da internacionalizacdo de distribuidores
e o facto de que marcas internacionais recebem menos pressao local. E é claro que a exposicao
da marca em varios paises faz com que a sua visibilidade e o seu sfafus agregado sejam

maiores, concedendo poder a marca.

A marga global, como um simbolo reconhecido em varias partes do mundo, gracas aos
avancos da globalizacao, interage com outras culturas e contextos econémicos (White, 2000;
Olins, 2005). Nosso estudo de caso, que sera detalhado posteriormente, tem esta caracteristica:
a marca desenvolve-se do local (Portugal) para o global (mercados de outros continentes em que

se inseriu).

Para Aaker & Joachimsthaler (2007), as marcas globais agem em mercados diferentes a

partir de algumas adaptacdes, como exemplificam:
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"A Pringles usa sabores diferentes em paises diferentes, e a execucdo de sua
publicidade é moldada de acordo com as culturas locais. A Heineken é, por toda
parte, a cerveja de mais alta categoria para beber com os amigos, menos em sua
terra natal, a Holanda, onde é uma cerveja mais popular. A Visa tem logotipos
diferentes em alguns paises, como na Argentina. Mesmo a Coca-Cola tem um
produto mais doce em algumas regides (no sul da Europa, por exemplo)" (Aaker &
Joachimsthaler, 2007: 288).

As atuais marcas globais lideres mundiais tém em comum trés atributos, segundo
Brymer (2010: 68-69) e Smith (2010): (1) uma ideia convincente, que foi capaz de chamar
atencao do publico e fideliza-lo; (2) um objetivo firme, que é centralizado e conta com valores de
apoio; e (3) um principio de organizacao, situacao em que 0s valores da marca orientam a
gestdo de forma ordenada. A marca global mais valiosa do mundo é a Coca-Cola, que tem mais

de 100 anos de histéria e em 2002 valia 69,6 mil milhdes de Ddlares (Lindemann, 2010: 28).

Entre as dificuldades que podem ser encontradas para a gestdo da marca global (ja
podemos adiantar o mesmo para a publicidade dessas marcas) estao as diferencas culturais
entre mercados e comportamentos nos paises. Uma comunicacao que funciona para um local

pode ser considerada ingénua, agressiva ou até irresponsavel em outra cultura.

Uma desvantagem centra-se no proprio nome marca, que pode ter significados
diferentes em outras realidades sociais. Para Kapferer (1994: 173) “a internacionalizacdo é
quase impossivel para os nomes descritivos, porque, libertos do sentido, se esvaziam em outros
paises, sdo impronunciaveis e tonam-se /mportados’. Um caso curioso é a marca de gelados
O/4, que se chama Aibon no Brasil, Frigo na Espanha, Algida na Italia, Miko na Franca, entre
outros nomes dentro e fora da Europa, embora o logotipo (em forma de coracdo e em tons de

vermelho, permaneca), conforme a Figura 9 ilustra:
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Figura 9 - Varios nomes da marca Ola
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Fontes: "Heartbrand da Unilever", disponivel em «www.cidadedoslogos.com/blog/o-heartbrand-da-
unilever», acedido em 10 de setembro de 2012. "Heartbrand", disponivel em «http://www.unilever.com/brands-in-
action/detail/Heartbrand/292007/?WT.contenttype=view%20brands», acedido em 10 de setembro de 2012.

Reconhecemos que 0s avancos tecnoldgicos e interativos no contexto da globalizacao,
por um lado, levam mais facilmente os valores de marcas para sociedades diferentes. Mas por
outra perspetiva, felizmente, nos dao acesso a fontes de informacao sobre as marcas, relatando
suas formas de producao e politicas de distribuicdo, nos permitindo conhecer condutas éticas ou

irresponsaveis.

Por ultimo, destacamos que, mesmo com a emergéncia do fendmeno das marcas
globais, ha movimentos que investem na credibilidade de marcas locais, e ha manifestacdes de
apoio a producdes nacionais e regionais. A globalizacao das marcas € alvo de criticas por grupos
sociais que sao contra a homogeneizacao dos habitos de consumo e recebe dentincias sobre o

modo que instalam seu processo de fabricacao e distribuicdo em comunidades menores.
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2.6.3 Criticas sociais as marcas

Tentamos evidenciar a marca como uma entidade social e cultural, mas nem sempre
este € um processo integrado ao bem-estar comunitario. Nao podemos deixar de citar a marca
também como redutora de diversidade, no que toca a grandes marcas ocuparem 0 espaco de
costumes locais (Kapferer, 2002). Ha uma situacao paradoxal acerca das marcas: as mesmas
tém poder e forte presenca no espaco publico, mas constantemente, sdo criticadas e colocadas

em duvida quanto a sua legitimidade (Semprini, 2006).

Na verdade, ha dezenas de anos que a industria e o0 comércio sdo objeto de critica por
parte daqueles que acreditam que as marcas e a comunicacao Sao responsaveis por manipular
mentes, controlar comportamentos e esgotar recursos naturais. Sob este ponto de vista, a
globalizacao é vista como responsavel pelas desigualdades entre paises e 0 aumento da taxa de
desemprego. Estudos criticos amplamente divulgados, que aqui destacamos a partir do livro Mo
Logo (Klein, 2002) e do filme 7he Corporation (2003), fundamentam suas reflexdes no estado de
soberania de algumas grandes marcas que, no contexto globalizado e capitalista, ditam leis de

mercado e de consumo.

Klein (2002) discute, entre outros apontamentos, a politica de producdo com mao-de-
obra barata em paises subdesenvolvidos. A autora denuncia que algumas marcas e suas
organizacdes conservam nos paises desenvolvidos (sobretudo, nos Estados Unidos da Ameérica)
apenas as atividades de alto valor agregado, estabelecendo fabricas e filiais para exploracao em
paises mais pobres. Por um lado, este cenario, teoricamente, ajudaria a economia local e a
questdo de empregabilidade. Mas por outro lado, existem denuncias de que esse processo é
realizado sob condicdes de trabalhos ilegais, algumas vezes, com a utilizacao de criancas e com

sobrecarga de horas de producao.

O filme 7he Corporatiorrs corrobora com esta visdo e traz para a discussado publica a
dindmica das atitudes das grandes organizacdes, com marcas mundialmente conhecidas, que
adquiriram vidas proprias na interacdo com a sociedade e, por vezes, apresentam desvios éticos.
Com exemplos sobre marcas globais e populares que fazem parte do nosso dia-a-dia, o roteiro

mostra o interesse pelo lucro acima da responsabilidade social e ambiental. Algumas criticas a

* Filme norte-americano de 2003, baseado no livro best seller de mesmo nome, de Joel Bakan, que ganhou dezenas de prémios
internacionais. Maiores informacdes em «www.thecorporation.comy.
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comunicacdo de marca citam o patrocinio a eventos e a arte, que por vezes transformam o
carater cultural em promocao comercial. E também denunciam o patrocinio velado a meios de
comunicacao, que proporciona publicacdes direcionadas, sem neutralidade, ou submetidas a

censura de grupos de apoio a organizacao.

Apesar do tom alarmante dessas obras, os discursos propdem uma saida, a partir do
ativismo do consumidor, da lideranca social e da sua exigéncia para com as atitudes das
grandes marcas. Manifestacdes, boicotes, denuncias, cobrancas, sdo todos direitos de cidadania

que podem ser estimulados face a descontentamentos.

Outra discussao apontada por estudos como estes inscreve-se sobre as marcas
oferecerem uma ilusdo de escolha, pois a diversidade de opcoes resume-se aquelas marcas que
ja conseguiram lugar no mercado. Além disso, afirmam que apenas a camada social que tem
dinheiro e maior nivel de educacao pode tomar decisdes de compras conscientes, escapando de
estratégias de mensagens persuasivas e emocionais. Nesta perspetiva, a maioria da populacao
aceita o que lhes é incentivado por grandes empresas (Klein, 2002). Este mote de discussao
sera mais aprofundado no proximo Capitulo, pois a Publicidade tem esse cariz polémico, que é
circunscrito a dimensao integralista versus apocaliptica da midia (Eco)” e também a denuncia de

gue manipula desejosz.

Em contrapartida a essas criticas, a resposta de outros especialistas no assunto, como
Olins (2005) e Clifton & Simmons (2010), é defender que muitos movimentos antiglobalizacao
nao tém como alvo as marcas, embora as use como exemplos, mas sim, condenam o sistema

capitalista que estimula a desigualdade de riquezas.

Clifton & Simmons (2010) justificam que as marcas sao indicadores de boa economia
do pais, pois a concorréncia entre produtos e servicos melhora as relacdes de custo versus
beneficio. A abertura econdmica dos paises pode ser relacionada com prosperidade e melhor

poder aquisitivo da populacao, e em consequéncia, melhor padrao de vida.

7 Esta relacao sera melhor abordada no Subcapitulo 3.2.1 Publicidade na Sociedade do Consumo.

* Mais sobre este assunto no Subcapitulo 3.5 Estratégia orientada pra rececéo da Publicidade.
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Ja Olins (2005), responde as criticas de Klein (2002) ao publicar que as marcas nao
tém apenas carater comercial, também atuam nos ambitos politico, cultural, desportivo. Como

complementa:

A questdo fundamental acerca das marcas, que os defensores do «No Logo»
desconhecem, esqueceram ou ndo querem saber, prende-se com o facto de a marca
em si propria ndo ser boa nem ma; o aspeto verdadeiramente significativo consiste
em saber como, onde e ao servico de que causa é utilizada (Olins, 2005: 12).

Olins (2005) baseia-se em exemplos de instituicdes beneficentes e de voluntariado que
também tém marcas fortes e usam estratégias de comunicacéo para geri-las. E o caso da marca

da Cruz Vermelha, que é popular em varios paises, ilustradas na Figura 10:

Figura 10 — Marcas da Cruz Vermelha

CRUZ
VERMELHA
PORTUGUESA

Fontes: Cruz Vermelha Portuguesa disponivel em «www.cruzvermelha.pt» e Cruz Vermelha Brasileira
disponivel em «www.cruzvermelha.org.br»

Bowker (2010) recorda que muitas marcas patrocinam causas Sociais e apoiam
iniciativas ambientais. Sabemos que isto nao é realizado apenas pelo aspeto solidario, mas pelo
processo de realcar valores organizacionais e politicas publicas. Agindo desse modo, a
organizacdo passa a defender também seus interesses e a proteger sua reputacao a longo

prazo. Para Hilton (2010: 62), essa é uma tendéncia para as marcas contemporaneas:

Com aumento do interesse dos consumidores pelas consequéncias sociais e
ambientais das suas decisdes de compra, as marcas de sucesso do futuro serédo
provavelmente as que encaram a lideranca social da empresa como uma
componente central da sua estratégia, acrescentando, por isso, uma poderosa
dimenséao adicional ao valor social das marcas (Hilton, 2010: 62).



110

Alguns estudos com visdo positiva sobre a marca apontam possiveis praticas para as
organizacdes crescerem junto com seu mercado e meio social. Doane (2010) propde que a
marca nao é criada com objetivo filantrdpico, mas também nao é desenvolvida para prejudicar o
universo, a realidade ¢ um meio-termo. Quanto a questao de pobreza e desigualdades sociais,
que leva a problemas como exclusdo social e concentracdo de poder, Doane (2010: 223)
acredita que as organizacdes podem investir em empregos locais e em areas geograficas que
precisam de ajuda. Com relacao ao meio ambiente, € preciso que as organizacbes pensem em
reduzir consumo de combustiveis fésseis, pedir subsidios e incentivos fiscais para usar energias

renovaveis e publicar relatérios honestos sobre seu impacto ambiental para a sociedade.

Outros exemplos pragmaticos apresentados centram-se na questdo de desestabilizacdo
econdmica, a sugerir que as organizacbes apoiem economias nacionais e contratem mao-de-
obra e especialistas locais. Em relacao aos conflitos e questdes de inseguranca, as organizacoes
em zonas de conflito podem agir com 0 maximo de honestidade e evitar subornos e corrupcao.
Outro caminho proposto € procurar investimentos locais e garantir a melhoria da vida de
habitantes locais, seja com contratos de trabalho ou com eventos locais que minimizem os

problemas (Doane, 2010: 223).

Olins (2005: 17) e outros apologistas as marcas acreditam que as pessoas gostam da
existéncia das marcas no meio social e tém o poder de decidir quais organizacdes fazem
sucesso, quais as representam. Olins (2005) expde que as marcas também tém fraquezas, que
nem sempre tém poder manipulador, uma vez que sao vulneraveis a modismos e a habitos
mutaveis. A justificativa se da a partir de exemplos mercadolégicos de marcas que investiram
dinheiro, tempo, design, estratégias de comunicacdo, mas ndo foram aceitas e adoradas pelo
publico. E a justificativa de que o publico tem o poder de decisdo, em contraposicdo aquela

teoria de que o povo tem a ilusao da escolha.

A critica as marcas ndo precisa ser levada como negativa, podemos considera-la como
uma maneira de supervisionar como essa industria utiliza seu poder. E facto, por exemplo, que
as marcas grandes substituem as marcas pequenas e locais. No entanto, também se considera
que as marcas grandes proporcionam um nivel de confiabilidade de producao, sendo que os

préprios consumidores podem regular e reclamar por essa qualidade. Reforca-se aqui que, é
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sim, preciso incentivar o consumo responsavel e cobrar responsabilidade social por parte das

organizacdes e das marcas influentes.

Estudos contemporaneos apontam que o consumidor de hoje quer uma relacao mais
proxima com as marcas, € tém consciéncia da pressdo que pode exercer para que as marcas
ajam com responsabilidade, como indica o Observatorio Permanente de Tendéncias FUTUR:E:
"a marca devera estar comprometida com o seu mundo e ter capacidade para oferecer novas
alternativas"=. Apesar dos individuos terem uma consciéncia sobre seu poder, é preciso algum

senso de organizacao de unidao para terem uma voz ativa no processo de desenvolvimento social.

O empowerment, que dentro das organizacbes é utilizado como estratégia para
delegacao de autoridades, de modo que os participantes tenham poder de deciséo, € um
conceito que pode ser alargado para outros grupos sociais (que, em outra instancia, também séo
organizacoes de pessoas). O fenomeno da lideranca social, em que uma multiddo canaliza
esforcos para um objetivo ativista tem crescido, a exemplo das recentes manifestacoes e acoes
promovidas pelo grupo Anonymous® em varios paises do mundo contra marcas grandes e

poderosas.

Os grupos de pressao desvinculados com organizacdes tém o poder de alertar a opinido
publica e puxar pela responsabilidade das empresas. Podemos sugerir que as marcas ajam mais
integradas a sociedade, responsabilizando-se por todas as consequéncias da cadeia de producao
e distribuicao; e minimizando esses impactos. E igualmente importante que haja conscientizacdo
de todos colaboradores, e uma boa opcéo é a implementacao de cédigos de conduta e sistemas

internos de supervisao sobre os fornecedores e contratantes.

Para Clifton & Simmons (2010), o futuro das marcas esta relacionado com o futuro da
economia mundial e da sociedade, cabendo as organizacdes saber agir de acordo com as
inovacOes dos habitos e dos desejos dos consumidores. Acreditamos que um dos desafios esta

em passar constantemente os valores sobre a marca para a sociedade, mas agindo em

» Estudo 7he Next Best Brand, desenvolvido pela Método He/mer no Observatério Permanente de Tendéncias “FUTUR:E”.
Divulgado pelo Meios & Publicidade, disponivel em «www.meiosePublicidade.pt/2010/07/20/estudo-consumidor-quer-
proximidade-com-marcas».

“ Grupo de ativismo social que partiu de foruns de internet no comeco dos anos 2000. Consiste em utilizadores digitais que
planeam acbes online de manifestacoes, sob a alcunha de um "anonimo", que reuniria a forca de todos.
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integracao com o bem-estar social. Outro desafio é aprofundar os relacionamentos com clientes
e Stakeholders e dar atencdo especial as necessidades locais de cada cultura onde a

organizacao se insere.

Podemos voltar a justificativa de Olins (2005), sobre as marcas estarem na esséncia da
pos-modernidade em diversas instancias, e lembrar que convivemos com marcas que
extrapolam o objetivo comercial. Ha marcas de instituicdes de solidariedade, de instituicdes
religiosas, marca de paises e até marcas pessoais (estudadas no ambito do marketing pessoal).
Essas marcas também buscam algum lucro, mesmo que ndo seja baseado no sistema de

compra-venda classico, buscam uma posicao simbodlica.

No comeco do Capitulo sobre Marcas, referimos que as mesmas preenchem lacunas de
expectativas pessoais (Meneghel & Perez, 2011) e que o consumo pode se transformar em uma
forma de prazer e de felicidade (Lipovetsky, 1989; Bauman, 2007). Neste sentido, torna-se dificil
pensar em uma sociedade pos-moderna isenta de marcas, mas € igualmente necessario

questionar os limites de atuacao e de transgressao de valores sociais.

Torna-se importante, assim, aprender a gerir as marcas e controladas. Nao existe
formula para que as organizacdes garantam seu futuro no mercado, mas esses paragrafos
desenvolvidos podem sugerir que operacoes internas e externas alinhadas e transparentes
cumpram promessas que satisfacam relacionamentos sustentaveis, mais propensos a tornarem-

se fiéis.

As sugestbes para gerir a marca de maneira progressiva sao investir no relacionamento
com os stakeholders para que se sintam envolvidos com a marca. Para os acionistas, €
importante selar um compromisso de confianca e para os parceiros, como distribuidores, é
essencial existir respeito e transparéncia nas atividades. Em relacdo aos consumidores, o desafio
¢ entendé-los, saber corresponder as suas expectativas e agir em integracdo com o

desenvolvimento sustentavel do planeta.
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Sumario

Reforcamos que a marca organizacional carrega um conjunto de sentidos que conduz a
uma ideia junto a esfera social, por meio de representacdes sociais, pessoais e coletivas. A
comunicacao da marca, amparada nas caracteristicas identitarias, tem o poder de transmitir

essa imagem.

Para a Publicidade, fica o desafio de reforcar a marca e fazer uma construcdo simbdlica
sobre a organizacao na mente dos stakeholders, em meio a uma sociedade que constroi,

desconstroi e reconstréi significados todos os dias.
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CAPITULO 3: PUBLICIDADE

3.1 Conceitos e ideias sobre Publicidade
3.1.1 Dimensao do marketing
3.1.2 Dimensao simbdlica
3.2 Percurso da Publicidade
3.2.1 Publicidade na Sociedade do Consumo
3.2.2 Publicidade até a Sociedade da Informacéao
3.3 Desafios para Publicidade na sociedade contemporanea
3.3.1 Publicidade Global
3.3.2 Publicidade na midia digital
3.4 Processos de significados da Publicidade
3.4.1 Estudos sobre os significados da Publicidade
3.4.2 Formas e recursos de imagem e discurso publicitarios
3.5 Estratégia publicitaria orientada para o consumidor
3.5.1 Necessidades versus Desejos

Conte-me algo e vou esquecer; mostre-me e poderei lembrar; envolva-me e vou
compreender (provérbio chinés).

O capitulo sobre Publicidade pretende explicar seus pressupostos principais e fazer uma
revisdao da literatura para compreendermos qual o papel desta pratica no contexto
socioeconémico em que vivemos“. Propomo-nos pensar a Publicidade a partir da Sociedade do
Consumo (Baudrillard, 1970) e da contemporanea Sociedade da Informacao (McQuail, 2003), e
enriquecer a discussdo com os desafios vivenciados a partir das facilitacdes tecnolégicas e da
globalizacao.

Destacamos a publicidade institucional, que no contexto da Comunicacéo
Organizacional, relaciona-se com as questdes de identidade de marca, a tentar integrar na
sociedade uma imagem providencial da organizacao. Assim, trabalhamos com a dimensao
simbodlica da Publicidade, a partir da construcdo imaggética que fornece valores sociais, mas
também consideramos 0s processos estratégicos que cooperam para este fim. Temos como
objetivo perceber a Publicidade como fendmeno social, que pode interagir com os sistemas de

orientacao pessoal e coletivo.

“ Optamos por utilizar a palavra Publicidade com letra mailscula quando trata-se do simbolo social e do campo cientifico a ser
estudado, e publicidade com letra minuscula quando refere-se a mensagens e antincios publicitarios.
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3.1 Conceitos e ideias sobre Publicidade

0 termo publicidade, diretamente vinculado ao radical romantico publicitate, liga-se
ao termo latino publicus, de que emergem os diversos indices semanticos presentes
em quase todos os sistemas linguisticos com que a tradicao latina manteve contacto
(Safady, 1973: 39).

Explicar a Publicidade é um desafio, nao existe uma definicéo rigida e existem ideias pré-
concebidas sobre o tema. Muitas vezes confundida com Propaganda e Marketing, entre outras
atividades que envolvem a comunicacdo, a Publicidade tenta manter sua posicdo de
investimento necessario para a concretizacao da marca no mercado e na mente do publico.

O conceito classico de Publicidade sugere que se trata de uma comunicacdo que da a
conhecer um produto ou uma organizacao, estimulando o interesse por eles. Ou, dito de outra
forma, trata-se de uma atividade comercial, paga, com objetivo de promover vendas® ou imagens
em relacdo a marca (Volli, 2003; Tellis & Ambler, 2007). Este é o sentido /afo, e a partir dele,
desenvolvem-se possibilidades que tém desafiado a pratica publicitaria, inserida na sociedade
que também muda de paradigmas e de habitos.

Vemos que um entendimento comum sobre a comunicacao publicitaria verte-se sobre a
sua funcdo comercial de venda. Um dos primeiros livios amplamente divulgados sobre
Publicidade foi Scientific Advertising, escrito em 1923 por Hopkins (1966), enfatizando a eficacia
e a estratégia publicitaria. Apoiado pelo famoso David Ogilvy= (da agéncia Ogilvy & Mather), o
livro traz a Publicidade como promocéo de vendas, em uma otica tipica da realidade comercial
agressiva norte-americana. Também relacionamos essa linha a corrente funcionalista de
comunicacdo da década de 1920, em que se destacava a énfase na pratica mercadoldgica.
Apesar de focados em lucros imediatos, Ogilvy e Hopkins (1966) promoviam o estudo sobre a
Psicologia do Consumidor, a apontar estratégias de ambito emocional/afetivo, como incentivar a

personalidade da marca.

“ Durante todo trabalho, falaremos em “vender” e “comprar” nao sé no sentido literal de adquirir um produto, mas também no
sentido metafdrico de vender/comprar uma ideia sobre uma marca ou um comportamento social.

“ QOgilvy, conhecido vulgarmente como "pai da Publicidade", escreveu que: “ninguém deveria permitir-se ter qualquer relacéo
com Publicidade antes de ler este livro sete vezes” (Hopkins, 1966: 13). Mais informacdes biograficas em «www.ogilvy.coms.

“ Atualmente, é uma das maiores agéncias de Publicidade, Marketing e Rela¢des Publicas do mundo, atuando em mais de 120
paises.
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Lagneau (1981) contribuiu para essa linha de discussdo no ambito da Sociologia da
Publicidade®, destacando o estudo do comportamento do consumidor como contributo principal
para o nascimento do marketing e para evolucédo do advertising (como pratica diaria de publicar
anuncios em jornais em meados do Século XIX). O ponto de viragem da Publicidade, para
Lagneau (1981: 18), se da quando “a ideologia produtivista da lugar a ética do consumidor”, e o
estudo sobre a pratica publicitaria comeca a considerar as teorias antropoldgicas, sociolégicas,

psicolégicas, em consonancia com o desenvolvimento cultural.

Alguns pressupostos estudados nas Teorias da Comunicacao podem ser colocados para
perceber a Publicidade pelo seu viés de processo comunicativo midiatico. A Escola de Frankfurt,
com a corrente critica, contrapde a praticidade funcionalista. Estudos como os de Haug (1971) e
Horkheimer & Adorno (1978) refletem sobre os efeitos sociais da comunicacdo de massa, a
criticar a exploracao da producao e do consumo de bens, tema que voltara a ser citado na altura
de tracar a historia da Publicidade. A corrente estruturalista, com estudos sobre linguagem e
estrutura de mensagens de Saussure (1959), Barthes (1964), Pépinou (1970), sera

aprofundada na dimenséo simbdlica publicitaria ao longo deste capitulo.

Outro apontamento importante emprestado das Teorias da Comunicacdo centra-se nos
estudos de McLuhan & Fiore (1967), que sustentam que o meio & mensagem e ndo apenas um
simples canal. Por ser mais do que um veiculo de transmissao, o meio ajuda a constituir o
contetdo da mensagem. Em um processo de retroalimentacdo, Castells (2000) reforca que a
mensagem também molda o meio. E Canclini (2008: 289) vai além e propde que a midia ndo

apenas divulga simbolos para interagirmos, ela mesma substitui interacdes coletivas.

Como um processo de comunicacdo midiatico, a publicidade implica a rececdo da sua
mensagem por um canal. Por muitas décadas, estudou-se a publicidade a partir do modelo
informacional: informacdo - cddigo - emissor - canal - recetor (Hall, 2006). Assim como
referimos no Capitulo 1 que se estudava a Comunicacdo Organizacional a partir do processo
linear: emissor - mensagem - recetor. Estes modelos consideram um emissor, um recetor, uma
ideia a ser transmitida, um cddigo que forma a linguagem, uma mensagem (resultado da

codificacao), um meio que suporta a mensagem, e uma finalidade (Lampreia, 1983). Ou, como

“ Obra com mesmo nome.
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0 ja referido Lasswell (1948) resumia: era possivel analisar a comunicacdo a partir das
perguntas: quem diz? (o emissor) O qué diz? (a mensagem) A quem? (o recetor) Como? (0 meio)
Por qué? (a finalidade).

Esses modelos de informacéo classicos, com estruturas de niveis, eram facilmente
estudados quando se considerava um tipo de comunicacao com sequéncia linear. Atualmente,
estuda-se a Publicidade como um processo dinamico, aberto, interativo. O processo publicitario
dialoga com o sistema social, influencia e ¢ influenciado pelo ambiente (del Campo, 2007;
White, 2010). As caracteristicas dos meios mudaram ao longo das décadas, e até o recetor
adquiriu novos papeis, como o de novo transmissor da informacao. Como cita Nobre (2011: 68):
“nao se trata de negar o modelo linear de comunicacdo emissor-mensagem-recetor, mas antes
integra-lo numa realidade mais vasta e complexa”.

Uma dessas complexidades situa-se na evolucdo da midia. Por muitas décadas, a midia
de massa foi responsavel por sugerir condutas sociais, € a Publicidade valia-se disto. Segundo
Castells (2007), a partir da década de 1980, iniciou-se um processo da massa a individualizacao
e segmentacdo, a principio com videocassetes, walkman stereos, estacOes de radio
especializadas; e a partir dos anos 1990, com a TV a cabo e a satélite. Veremos, mais adiante,
como a Publicidade se insere na Sociedade da Informacao*, para ja, queremos admitir o poder
da midia de massa, mas nao limitaremos a atuacdo da Publicidade aos meios massivos
classicos, como televisao, radio ou imprensa.

Por um lado, a midia de massa ainda atinge um numero consideravel de recetores,
trabalhando em grande proporcao e normalmente a distancia (McQuail, 2003). A midia de
massa tem poder em influenciar nos ambitos politico e cultural, em promover espacos para
discussoes, em fomentar ambientes de entretenimento e em fornecer ideias para conceitos de
realidade social. Por outra perspetiva, seguindo a logica da segmentacdo de mercado e as ideias
de comunicacado estratégica e integrada ja estudadas, a publicidade tem sido propagada em
meios de comunicacao que determinados nichos de publico visualizam e vivenciam.

Del Campo (2007) resume que a Publicidade, por muitas décadas, destinou suas
mensagens para as maiorias, e agora vive-se a emergéncia de novas audiéncias e de novos

grupos que nao tinham protagonismos no sistema informativo para massa. Esse processo seria

“ Subcapitulo 3.2.2 Publicidade na Sociedade da Informacao.
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decorréncia de uma evolucado, da sociedade de massa para a “massa critica”, para uma
sociedade que experimenta a individualizacdo e a diversidade (Sastre, 2006).

Visto isso, torna-se necessario trazer a tona mais algumas definicdes acerca da
Publicidade, para suportar as nossas reflexdes durante o capitulo. O primeiro esclarecimento é
sobre a diferenciacao entre Publicidade e Propaganda. Em Portugal, utilizamos Publicidade para
denominar as campanhas de produtos, servicos, marcas e organizacdes que acompanhamos na
midia. J& Propaganda, refere-se & comunicacao ideologica, com objetivo de chamar a adesao e
incentivar comportamentos de carater politico, religioso ou econdmico= (Lampreia, 1989;
Rasquilha, 2009).

No contexto da Comunicacdo Organizacional, trabalhamos com a Publicidade
institucional®, que esta relacionada com a atribuicéo de associacdes a longo prazo para a marca
organizacional - diferente das campanhas publicitarias comerciais, que se destinam a atribuir

caracteristicas ao produto, e assim, sugerir a compra (Volli, 2003; Tellis & Ambler, 2007).

A Publicidade Institucional verte-se para audiéncias internas e externas (Arranz, 1997),
como: funcionarios, acionistas, consultores, representantes de sindicatos, ex-colaboradores,
familia dos colaboradores (no contexto interno); consumidores e possiveis clientes, futuros
colaboradores, colaboradores comerciais, fornecedores, concorrentes, lideres de opinido,
analistas financeiros, associacdes comerciais, ou seja, todas as instancias de poderes que a

organizacao possa interagir (no contexto externo).

Vasquez (2006: 208) resume os objetivos da comunicacado publicitaria, a diferenciar a

publicidade de produto e a publicidade de empresas, segundo o que expomos na Tabela 12:

“ Os termos Publicidade e Propaganda tém significados diferentes entre a Lingua Portuguesa de Portugal e do Brasil. Tomaremos
como base as bibliografias portuguesas, mas deixa-se aqui apresentado que nas bibliografias brasileiras, Publicidade
corresponde ao que as referéncias portuguesas chamam de Propaganda. Para minimizar diferencas e aproximar-se de teorias
estrangeiras, como a norte-americana (que utiliza advertising), as referéncias brasileiras ja utilizam os termos Publicidade e
Propaganda como sinénimos.

« Qs grandes exemplos contemporaneos de Propaganda situam-se no ambito das guerras no comeco do século XX, para evocar
um conceito de nacionalismo na mente dos cidad&os.

“ Adotamos a nomenclatura sugerida por Volli (2003): “Publicidade Institucional”, que ¢ utilizada em muitas traducoes para
Portugués de Portugal e do Brasil. Lembramos que o termo “institucional” pode ser relacionado a “corporativo” segundo a linha
investigativa teorica escolhida. O termo “corporativo” aproxima-se das referéncias em inglés corporate communication e em
espanhol comunicacion corporativa.
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Tabela 12- Objetivos das Publicidades comercial e institucional

Objetivos Publicidade comercial Publicidade institucional
Informar |- Informar sobre produtos e seus - Informar sobre a marca e sua rede de
atributos; enderecos e contactos;
- Sugerir usos e desfazer maus - Apoiar programas sociais e culturais;
entendimentos; , .
' - Comunicar mudancas corporativas,
- Comunicar precos, promocdes e novos investimentos e novas
pontos-de-venda. tecnologias.
Persuadir | - Estimular a preferéncia pelo - Estimular a preferéncia pela marca;
roduto; . . , -
P ' - Desincentivar mas percecoes;
- Evitar a substituicao e incentivar a .
idelidad ¢ - Incentivar uma mudanca de
idelidade; A
' pensamento ou de consciéncia sobre
- Atrair novos consumidores; um assunto;
- Aumentar a frequéncia de uso e a - Provocar uma mudanca de imagem da
guantidade de compras; organizacao.
- Sugerir uma visita ao ponto-de-
venda ou website,
- Mostrar o posicionamento de
mercado e o nicho.
Lembrar |- Recordar da existéncia e das - Recordar a identidade da marca;

vantagens da compra;

- Mostrar que o produto pode ser Util
no futuro.

- Recordar os programas e as causas
sociais apoiadas.

Fonte: adaptado de Vasquez (2006: 208).

Assim, podemos formular que a publicidade é uma acdo comunicativa com objetivo que

0 publico tenha uma ideia satisfatéria sobre o produto ou a marca anunciante. Ou ainda, sobre a

causa social anunciada, pois a publicidade ndo precisa servir apenas aos interesses de

particulares. O papel publico e responsavel da publicidade estd em incentivar comportamentos

que estimulem a saude fisica e intelectual dos cidadaos e conservem o bem-estar do ambiente

socialmente coletivo. Isso pode acontecer por meio de campanhas publicitarias que ajudem na

luta contra abusos na sociedade, como em mensagens contra as drogas, contra conduzir em

estado alcoolizado, contra xenofobia e preconceitos, entre outras. Mas também pode se dar por

meio de campanhas informativas sobre eventos que fogem da rotina, como o exemplo da
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campanha informacional sobre a introducdo da moeda Euro ou sobre as eleicdes (Balonas,

2011).

Tendo essas definicdes em vista, os estudos sobre a Publicidade partem de diferentes
perspetivas, que se aproximam de contributos de areas de pesquisas de Gestdo, Sociocultura,
Psicossociologia, numa otica de interdisciplinaridade. Vamos aqui discorrer sobre a Publicidade a
partir da dimensdo do marketing e da dimensao simbodlica social, porque sao as que melhor

enquadram o nosso estudo.

3.1.1 Dimensao do Marketing

Os estudos do Marketing relacionam-se frequentemente as questdes de Publicidade, pois
envolvem “toda atividade humana dirigida para a busca da satisfacdo das necessidades e dos
desejos dos consumidores” (Kotler, 2000: 29). As técnicas de marketing contribuem para a
gestdo estratégica e para a criacao publicitaria com processos de sistematizacao operacional e
progndsticos sobre 0 mercado.

Dentro de muitas organizacdes de décadas passadas, a comunicacao publicitaria era
considerada uma ferramenta para lucro a curto prazo, assim como as técnicas de marketing
eram pensadas de maneira isolada. As atividades de marketing desenvolvidas na década de
1950 eram orientadas para producao, ja o marketing estimulado a partir das décadas de 1970 e
1980 se voltava para os consumidores. A partir dos anos 1990, passou-se a falar de uma gestao
de marketing que também gerisse a marca, aceitando a importancia dos conceitos de identidade

e imagem (Aaker & Joachimsthaler, 2007).

Muitas organizacdes do fim do século XX se estruturaram dessa forma, com a teoria do
Marketing a organizar suas atividades segundo as variaveis dos 4Ps: produto, preco, promocao
(ou comunicacao), praca (ou distribuicdo) (Kotler, 2000). Nesta perspetiva, a publicidade estaria
inserida dentro de promocao, e como este € um termo com significado limitado, ha referéncias
que o substituem pelo proprio termo comunicacédo. Este era um marketing desenvolvido para
atender a satisfacdo material dos consumidores, tendo em vista resultados econémicos,
transacdes lucrativas. Mas com o tempo, os gestores perceberam que os valores intangiveis

também criavam, a longo prazo, rentabilizacdo para a organizacdo. Entdo, passaram a
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preocupar-se com o dominio das satisfacdes ideolégicas e emocionais dos atores sociais

(Galindo, 2009).

Este novo marketing, que Kotler, Kartajaya & Setiwan (2010) propdem como marketing
3.0, assume a participacdo dos consumidores, atende as suas necessidades culturais e de auto
realizacdo. O marketing colaborativo ainda leva em consideracdo muitas diretrizes
mercadologicas que estruturaram o alicerce da teoria no final do século XX, mas atua ao nivel

das experiéncias, preenchendo expectativas simbolicas.

Esta atualizacdo de conceito é reflexo das novas praticas desenvolvidas na sociedade da
informacao (McQuail, 2003), ou sociedade em rede (Castells, 2000), que é emaranhada por
novas tecnologias e indicadores de interconectividade. E também reflexo do mercado
globalizado, em que a competicdo entre as organizacdes € mais desafiadora, com novas
possibilidades de concorréncia, consumo e modos de producao e distribuicdo (Aaker & Biel,

1993; White, 2000).

No contexto da comunicacao estratégica, ¢ ainda importante recordar a Comunicacao
Integrada de Marketing (CIM) e o Marketing Mix, que citamos no primeiro capitulo. A articulacao
em conjunto das acdes e atividades de comunicacdo dentro de uma organizacdo servem a
marca para divulgar seus valores de forma uniforme e fortalecida (Ratnatuga & Ewing, 2005;

Reid, 2005; Naik, 2007; Ogden, 2008).

Do ponto de vista da estratégia de midia para mensagem publicitaria, a literatura da area
integra acdes “acima e abaixo da linha” (termos derivados do inglés: ATL, que significa above
the line, e BTL, que é below the line). A publicidade acima da linha se concentra nas técnicas de
comunicacao de massa que ja citamos, que abrangem mais pessoas e custam a maior parte do
orcamento publicitario; ja a publicidade abaixo da /inha tem técnicas para segmentos de
pessoas, por isso podem gerar mais penetracdo junto a um determinado publico. Rasquilha
(2009: 34) explica que atualmente se fala em EGIC: Estratégia Global e Integrada de
Comunicacao, que soma ATL (comunicacdo de massa) mais BTL (comunicacao dirigida) =.

Como vemos, muitas referéncias emprestadas do marketing sdo voltadas para a

pragmatica e a logistica, pois o marketing ¢ uma filosofia de gestdo estratégica (Yazane &

» Também se encontra nas bibliografias de lingua inglesa o termo TTL: through the Line.
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Markus, 2009). E podemos dizer que, hoje, uma orientacdo organizacional voltada apenas para
o marketing tradicional (com énfase em vendas) ndo ¢ o suficiente para que a marca tenha um
crescimento continuo e sustentavel. Sugere-se que todas acdes de comunicacdo e de
relacionamentos da organizacao estejam integradas as novas tendéncias, e que essa tarefa nao
fique s6 na teoria e no departamento de marketing (White, 2000; Naik, 2007).

Reconhecemos a importancia do marketing, mas pretendemos pensar a publicidade de
forma menos instrumental e mais como um processo comunicativo capaz de transmitir
significados e interferir nas tendéncias sociais. Entendemos que a publicidade possa ser
explicada pela sua vertente técnica estratégica, mas ¢é preciso percebé-la também como agente
ativo na sociedade, capaz de disseminar ideias nas praticas sociais. Entdo, procedemos ao

estudo por uma dimenséo de simbolos sociais.

3.1.2 Dimensao simbélica-cultural

Sob uma perspetiva menos instrumental, que sugere a interacao entre a publicidade e o
desenvolvimento social e econdmico, podemos conceituar a publicidade como um fenémeno que
transforma produtos e simbolos em entidades culturais (Requero & Lopez, 2007). Pinto (1997:
189) recorda a sua funcao de “entidade mediadora do processo de socializacdo”, que divulga e
incentiva regras de atuacéo social para integracdo e alcance de patamares de estilos de vida.
Esse entendimento da publicidade como simbolo e fendmeno social ndo diminui o papel
comercial, pelo contrario, a atividade publicitaria (mesmo institucional) envolve muitos interesses
economicos.

Concordamos com Golobovante (2005: 140):

A racionalidade mercadoldgica percebe a publicidade como um negdcio que visa
objetivos comerciais. Sua constituicdo como linguagem, e portanto, como cultura
seria apenas o reflexo da iniciativa economica. Questionar essa viséo e reivindicar a
inversao desse paradigma, ou seja, assumir que é a dimensao cultural da
publicidade o que Ihe confere a valorizacdo econoémica implica pensar historicamente
que a troca de bens nunca é somente comercial, mas também um ritual fundante da
cultura.

A perspetiva da publicidade como construtora cultural é relacionada com a ideia da
midia como referéncia (Lipovetsky, 2000), como divulgadora de simbolos que constituem

elementos da nossa cultura. Por cultura, entendemos o conjunto de processos simbdlicos pelos
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quais compreende-se e reproduz-se a estrutura social (Canclini, 2008: 29). Sobre isso, Hall
(2006) nos lembra que o processo de producao de sentidos da informacdo (a significacdo) é
todo circunscrito ao contexto social e cultural cotidiano. Também recorda que somos seres
abertos a posicionamentos ideoldgicos em evolucao durante a nossa existéncia e, nesse

contexto, a midia ou a publicidade podem ajudar a modelar registos sociais.

Tendo este ambito em consideracao, € possivel interpretar e analisar a publicidade como
“uma serie de apelos onde se incluem dimensdes simbdlicas e enunciados destinados
deliberadamente a influenciar o recetor, para que este oriente seu comportamento na visdo do
comunicador”, como sustentam Pereira & Verissimo (2004: 15). Essa formulacdo se da a partir
de uma evolucao de acontecimentos. As inovacdes de producdo e de consumo foram revelando
novos papéis para a mensagem publicitaria. O contexto de venda de produtos, que se tornou
competitivo e com excedentes, ajudou a impulsionar a publicidade como comunicacao
estratégica em larga escala. De informativas, com discursos racionais, as mensagens tornaram-
se persuasivas e emotivas, infiltrando-se nos padres coletivos e pessoais, sociais e culturais.

Sabemos que o discurso publicitario ajuda a vender, podendo influenciar na escolha de
um produto pelos valores atribuidos para a marca, mas é importante esclarecer que a
publicidade nao é garantia de venda de produto. A mensagem estimula desejos, apoiando-se em
simbolos sociais que reforcam certos estilos de vida e preenchem vazios. O recetor da
mensagem recebe um conjunto de simbolos que € interpretado consoante uma série de
contextos proprios, como sera abordado mais tarde. Assim, optamos por tratar a publicidade
como um conjunto de discursos orientadores de condutas, "nao normativos, mas sugestivos"

(Golobovante, 2005: 144).

Esta foi uma introducao ao papel de simbolo da sociedade que veicula valores e sugere
opcdes comerciais e comportamentais, contribuindo para a construcao e reconstrucao da
realidade social e de imaginarios coletivos. Aprofundaremos essas questées no subcapitulo 3.4
Processos de significados na FPublicidade. Para entendermos o percurso evolutivo da
Publicidade, precisamos visitar o seu passado, enquanto fendmeno que tenta planear

comportamentos, atitudes e sentimentos perante os objetos e os simbolos sociais.
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3.2 Percurso da Publicidade

E importante admitir que a histdria da publicidade tem sua origem na propria historia
da evolucdo da inteligéncia pratica do homem. Posta lentamente a servico do bem-
estar e da riqueza dos povos, a publicidade na estrutura da economia capitalista
permite aos investimentos a disputa de um lucro legitimo e real, e na estrutura da
economia socialista gera os fundamentais estimulos & produtividade e a competicao
de progresso. E, em ambas as estruturas em que se diploma a economia mundial, a
publicidade faculta ao homem o acesso democratico aos resultados da producao
(Safady, 1973:3).

Costuma-se dizer que a Publicidade ¢ muito antiga, sem definicdo certa sobre a sua
origem. Ao ter-se a necessidade de comunicar a venda ou a troca de algum produto, a
mensagem publicitaria passou a integrar um espaco no ambiente social: no Egito, por meio de
papiros; na atual Turquia, por meio de inscricdes nas pedras de cidades antigas; nas civilizacoes
do Império Romano como Pompeia, por meio de mercadores e cartazes nas pracas publicas; na
Idade Média, por meio de placas de madeiras onde se vendiam produtos, escravos e gado
(Lampreia, 1989; McDonald & Scott, 2007; Rasquilha, 2009). Esses primeiros anuncios
publicitarios apareciam em forma de cartazes com desenhos e simbolos, uma vez que grande
parte da populacao nao sabia ler, ou em forma verbal em pregdes, com contelidos centrados em
informacdes e descricdes (Pinho, 1996).

Por muitas décadas, a logica da sociedade era produzir, poupar, investir em bens
duraveis e seguros, para serem desfrutados a longo prazo e com visibilidade na comunidade,
esta era a "sociedade dos produtores" (Bauman, 2007). Com a Revolucdo Industrial, as
empresas e 0s modos de producdo se modernizaram, e também os meios de comunicacao se
adaptaram a essa nova realidade (Lipovetsky, 1989).

Do ponto de vista do consumidor, a partir da Revolucao Industrial, alteraram-se os
modos de consumir: aumentou-se o crédito e as necessidades de compra, agora baseados em
um consumo rapido e imediato (Bauman, 2007). Sobretudo, mudaram os habitos que faziam
com que a publicidade fosse mais ou menos influente em determinado ambiente social
(McDonald & Scott, 2007). A isso, somava-se o fato de empresas concorrentes venderem
produtos similares. Com mais producao, via-se maior necessidade de divulgar os produtos. A
comunicacao publicitaria, afim a este novo parametro, assumia mais técnicas de convencimento

(Lagneau, 1981).
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A tipografia e a imprensa proporcionaram um novo cenario onde a mensagem
publicitaria poderia estrelar: os periédicos. Quando os jornais passaram a publicar anuncios
comerciais, transpds-se da “relacao artesanal produtor-comprador para uma relacdo produto-
rede-mercado” (Rasquilha, 2009: 22). Os primeiros jornais com publicidades surgiram na
Inglaterra no final do século XVII, existindo até um jornal dedicado apenas a anuncios, o Daily
Advertiser. Mas foi em Paris, com o La Presse, que se instalou o processo de pagamento de
anuncios publicitarios em relacdo a tiragem e preco do jornal (Vasquez, 2006). Nao tardou a
época em que 0S proprios jornais passaram a ser sustentados pela renda consequente do
espaco publicitario vendido, fato que acontece até hoje em algumas realidades do meio
jornalistico.

O conceito de estética e de arte na publicidade veio a tona no final do século XVII com as
ilustracdes, momento em que os atributos racionais dos antncios de jornal contrastavam com os
atributos sedutores de cartazes ilustrados, a exemplo da Figura 11. Mas a recessao economica
consequéncia da crise de 1929, também conhecida como a Grande Depressado, diminuiu parte
dos investimentos publicitarios e a qualidade de alguns produtos caiu. Entretanto, em geral, o
século XX contou com a expansdo do mercado e apareceram agéncias para intermediar os
agentes de noticias e 0os meios para divulgacdo (Pinho, 1996). A popularizacdo do radio
impulsionou a atividade publicitaria, que se desenvolveu também com a criacdo de jingles e
slogans.

E, ainda, de referir que as imagens de propagandas politicas e ideoldgicas marcaram o
século XX=, principalmente aquelas associadas aos periodos da Grande Guerra (Primeira Guerra
Mundial, de 1914 a 1918), da Segunda Guerra Mundial (de 1939 a 1945) e da Guerra Fria
(1945 até o final da Unido Soviética em 1991). Esse tipo de propaganda (como na ilustracdo da
Figura 11), veiculada via cartazes, radio, e posteriormente pela televisdo, tinham como objetivo
recrutar cidadaos para lutar, estimular o medo (para justificar a guerra), incentivar o orgulho
nacional, valorizar as vitérias e discriminar os inimigos (a lembranca das propagandas da

Alemanha nazista).

= Entretanto, ha indicios que a propaganda relacionada a guerra seja uma técnica muito antiga, ja usada pelos farads, pelo
império persa, pelo império romano (Lampreia, 1983).
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Figura 11: cartazes Moulin Rouge (Toulouse-Lautrec, 1891) e Propaganda Politica (Montgomery
Flagg, 1917)
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Fontes: site Moulin Rouge «www.moulinrouge.fr» e site Vintage Ad Browser
«www.vintageadbrowser.com».

Depois da Segunda Guerra Mundial, com maior acesso aos meios de comunicacéo e
com 0s primeiros investimentos em estratégias de marketing, a industria da Publicidade
intensificou esforcos, sobretudo na divulgacdo de marcas. Com o surgimento da televisdo, que
na década de 1950 tornou-se o principal meio de comunicacdo, as mensagens publicitarias
passaram a fazer, ainda mais, parte do dia-a-dia dos consumidores (McDonald & Scott, 2007).

Como reforca Rudo (2006: 80):

Deslumbrados com os novos meios de comunicacao de massa, portadores agora de
um elemento psicoldgico fortissimo como a imagem, os consumidores revelaram-se
recetores muito atentos, mas também ingénuos, quanto ao funcionamento das
mensagens publicitarias (e até propagandisticas) nas mentes dos recetores da nova
midia.

Em Portugal, segundo Brochand ef a/ (1999), ndo havia muitos investimentos
publicitarios antes da década de 1950, pois os grupos economicos eram beneficiados pelo
protecionismo industrial do governo de Salazar. A partir de 1950, algumas marcas como Fania,
Sumol, Omo e Tide passaram a apostar nos anuncios de radio e a patrocinar folhetins

radiofénicos, e a entrada de multinacionais como Colgate, Nestlé e Procter&Gamble
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implementaram os investimentos publicitarios. Na televisao, os anuncios comerciais e de cunho
educativo e comportamental impulsionaram o mercado publicitario, mas os discursos ainda
eram primordialmente informativos, por vezes utilizando comparacdes ou testemunhos.

Os acontecimentos das ultimas décadas sao importantes para percebemos como
chegamos aos valores e simbolos da sociedade contemporanea. Em ambito mundial, os anos
1960 foram marcados pelo setor de producao em alta, impulsionado pelo crescimento do poder
aquisitivo da populacao. Assim, as empresas cresciam e otimizavam seu sistema de distribuicao,
e nao tardou para formarem-se grupos economicos nessa era de consumismo, com influéncias
dos Estados Unidos da América e da Sociedade do Consumo. Por muitos anos, a Publicidade
ajudou a manter a rotina de consumo de massa, pois os consumidores eram conduzidos pelo

discurso publicitario (Pereira &Verissimo, 2004).

3.2.1 Publicidade na Sociedade do Consumo

A Sociedade do Consumo foi um termo explorado por Baudrillard, que desenvolveu a
obra com este nome analisando os fenémenos da sociedade da segunda metade do século XX.
Na década de 1970, Baudrillard (1995%) ja tecia comentarios sobre a sociedade consumir
produtos pelos seus significados simbdlicos, para se relacionar com outras pessoas e com 0
mundo, constituindo referéncias sociais. O autor acreditava que a sociedade vivia conforme o
tempo em que os objetos existiam e se sucediam, fendmeno que transforma a relacdo do
consumidor com o objeto. Se antes a importancia do objeto era sua utilidade especifica, agora é
sua significancia perante aos outros, o que traria um “sentido global” (1995: 17) ao objeto,

diferente do seu significado individual.

Essa sociedade do consumo “flerta” com objetos e cré na “omnipoténcia dos signos”
(Baudrillard, 1995: 22). Para que isso fosse possivel, os meios de comunicacdo de massa
tinham papel fundamental, fornecendo aos consumidores uma versao da realidade em que

consumir signos transmite seguranca.= Também com uma perspetiva critica sobre o consumo,

= Qriginal de 1970.

= Baudrillard (1995) ainda desenvolve que a verdade nos é representada por simulacro, e trata da questao dos objetos terem
dupla condicao de instrumento e de signo. No entanto, mesmo sob esse ponto de vista, Baudrillard admitia que a publicidade
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no final dos anos 1960, Baudrillard (1973)> desenvolveu no seu livio O Sistema dos Objefos um
capitulo sobre a Publicidade, em que afirmava que a mesma criaria um mundo com "discurso
inuatil" (1973: 174) ao apresentar os objetos como itens de consumo, mesmo de consumo
cultural. O consumo da Publicidade (antes mesmo do consumo do produto) seria 0 consumo da
relacdo com objetos com significados sociais. Também Williams (2005) desenvolveu essa ideia

na década de 1960 com Advertising: the Magic System.

Seguindo essa perspetiva, a Publicidade faria a sociedade acreditar que esta exercendo
seu direito a ter o que deseja, mas na verdade, estaria manipulando o cidaddo por meio de
promessas hedonistas e distanciando-o da realidade com um discurso persuasivo. Nesta altura,
0 consumo era objeto de estudo da Sociologia e da Economia (Etienne ef a/, 1997), a partir do
desafio de investigar os fenomenos sociais e econdmicos vigentes a partir dos anos 1960: o
maior acesso a bens e servicos que antes eram elitizados e a valorizacao do consumo como

identidade social.

Contemporaneo a Baudrillard, Debord (1997) também publicou consideracdes ao
sistema consumista. Em sua classica obra Sociedade do Espetdculo, Debord (1997)= discorre
sobre o poder das imagens em uma sociedade que consome esteticamente. Para completar o
quadro sobre esse pensamento critico, cabe citar Schwartzenberg (1978), que em £stado
Espetdculo traz seu apontamento a condicao de espectador que o cidaddo se tornou, a

“midiapolitica” (1978: 160) e ao star system.

As criticas destes pensadores a sociedade que se orienta em decorréncia do consumo,
da imagem social e das representacdes midiaticas, entendem a publicidade como uma producao
de signos que simula a verdadeira realidade. Para Baudrillard (1973), a mensagem publicitaria
estimula a sensacdo de seguranca com a compra do objeto e com o poder de aquisicao,
agregando sentimentos de gratificacao e prazer. Mais do que isso, a publicidade teria o potencial
de criar identificacdes e alimentar sonhos de consumo no imaginario popular, preenchendo

vazios individuais.

nao mente, pois se mentisse, seria facil desmascara-la. A viséo critica de Baudrillard (1973) se da pelo facto da publicidade fazer
de um objeto um acontecimento simbdlico imprescindivel para o publico que for persuadido.

 Qriginal de 1968.

= QOriginal de 1967.
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Numa outra perspetiva acerca da publicidade e da comunicacao de massa, podemos
citar McLuhan (1964), que desenvolveu argumentos sobre a midia levar cultura e informacao
para quem nao teria, agindo como unificadora, ou seja, deixando os cidadaos de varias
procedéncias em situacoes semelhantes em termos de informacao. Os meios de massa trariam,
assim, uma homogeneizacao que eliminaria diferencas, levando ao homem informacdes sobre

como o mundo é.

Esta discussdo insere-se na perspetiva da Sociologia sobre cultura de massa e sobre
industria cultural. Estes conceitos, desenvolvidos por Eco (1991) na década de 1960, integram
os autores chamados de "apocalipticos", tedricos criticos com uma visao pessimista sobre a
decadéncia da cultura por meio da comunicacdo de massa que alienava, e os autores
destacados como "integrados", aqueles que acreditam num maior e mais unificado acesso a

cultura por meio da comunicacdo de massa.

Lipovetsky (2000) afirma que os “apocalipticos” dao poder demais para a publicidade, e
que, por mais eficaz que o discurso possa ser, nao seduz alguém que nado esteja predisposto a
ser seduzido. Nesse sentido, a publicidade nao enganaria, mas encantaria, em um jogo em que

o0 recetor da mensagem entra em negociacao com a seducao:

Trocando em miudos, quase todo mundo gostaria de ter uma Ferrari, mas nem por
isso a maioria cai em depressdo profunda por ter de contentar-se com um veiculo
funcional e de massa (Lipovetsky, 2000: 9).

Ainda sobre a publicidade na Sociedade do Consumo, Lipovetsky (2000) defende que o
problema ndo estd no consumo, e sim, na exclusdo, no fato de existirem desigualdades
econdmicas. Lipovetsky (2000) também critica o conceito de sociedade do consumo centrado no
individualismo e no capitalismo como pressao a consumidores ingénuos. De um modo otimista,

o filésofo francés acredita que essa sociedade também liberta, da escolhas.

A perspetiva de Lipovetsky (2000), que inocenta os meios de comunicacdo de massa € a
publicidade, acaba por transcrever a culpa para o consumidor. Se por um lado, concordamos
que a publicidade amplia (e ndo cria) a aspiracdo pelo bem-estar, por outro, isso nao
desresponsabiliza o discurso persuasivo e emotivo. Se consideramos a publicidade uma entidade
cultural, que orienta padrées de comportamento, acreditamos que esta tem responsabilidade

sobre os discursos que tenta disseminar na sociedade.
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Ha varios contrapontos nesta questdo. Referimos ha pouco que Baudrillard (1973)
chamava a publicidade de futil, por criar esse ambiente sedutor, que aponta para anseios
individuais; mas por outro lado, também a chamava de democratica e liberal, por "ofertar"
discursos que suscitam livres escolhas para todos. Safady (1973) concorda com o facto de a
publicidade facultar a sociedade o acesso democratico aos resultados da producao. Entretanto,
Whilliamson (1994) nos da outro ponto de vista: a realidade pode ser uma ilusédo de escolha,

pois as opcoes dispostas sao decididas pela publicidade, e nao ha a opcédo de nao escolher.

Ainda, como reforca Jhally (1990: 31):

A livre escolha do consumidor é a liberdade de escolher entre aqueles produtos que
podem ser produzidos em massa. Nesta perspetiva, a publicidade nao cria a
procura, antes molda e orienta em determinadas direcdes em beneficio dos
produtores.

Algumas destas questdes estao relacionadas com a divergéncia entre os autores sobre a
verdadeira influéncia da comunicacao publicitaria no consumo contemporaneo. Para os criticos,
a publicidade manipula e oprime; para os defensores, a publicidade nao faz com que se deseje o
indesejavel. Esta discussao sera melhor aprofundada no subcapitulo 3.5.1 Necessidades versus

Desejos.

Voltando ao percurso histérico da Publicidade, referimos que ainda vivemos em uma
sociedade em que o consumo é importante, € um “rito simbolico” (Pinto, 1997: 23), e
convivemos com organizacdes e marcas que sao emblemas de poder. Entretanto, com o passar
das décadas, o consumidor passou a demonstrar menos ingenuidade e mais senso critico

quanto a publicidade, passando a conviver com novos conceitos de liberdade e diversidade.

3.2.2 Publicidade até a Sociedade da Informacao

Os anos 1970 foram um periodo de economia instavel. Ao nivel mundial, a conjuntura
de dificuldades petroliferas de 1973 e de 1974 induziram uma crise industrial. Em Portugal, a
atividade publicitaria passou alguns anos menos favorecida, o que Brochand ef a/. (1999: 33)
chamam de “anos da travessia do deserto”, consequéncia das incertezas da revolucao de 1974,

da saida de alguns grupos multinacionais do pais e da nacionalizacao de empresas.
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Ja os “anos de ouro da publicidade” vieram a partir dos anos 1980, com um ambiente
de globalizacao de mercados e livre circulacdo de pessoas por meio da entrada de Portugal na
Comunidade Europeia (Brochand ef a/., 1999: 34). Esse cenario instigava a competitividade e as
estratégias mercadoldgicas, e também contava com a entrada de agéncias de publicidade
internacionais no pais. Os investimentos publicitarios cresceram, destacando abordagens mais
criativas no discurso e novas possibilidades de meios, com mais revistas segmentadas e canais
televisivos.

No comeco dos anos 1980, Toffler (1980) anunciava pioneiramente novos paradigmas
sociais apoiados numa revolucao tecnologica, que influencia relacdes comunicacionais e praticas
de producao e de consumo. Nos 1990 ficou mais evidente uma sociedade pds-moderna que
vivencia o conceito de instantaneidade e, entao, o que acontece em um lado do planeta sabe-se
do outro. A tecnologia passou a conectar as pessoas em tempo real, evidenciando a "aldeia
global" que McLuhan (1964) ja previa.

A comunicacao publicitaria passou a ter um papel maior dentro das organizacdes, que
brigavam com a concorréncia pelo consumidor. A modernidade e a racionalidade deram lugar a
pos-modernidade, rompendo com a sociedade industrial (Pereira & Oliveira, 2004: 23). Nas
ultimas décadas, questiona-se o controlo da informacao, a producdo de conhecimento e os
processos de significacao, denotacdes e conotaces. A mensagem publicitaria tem o desafio de
ser mais inteligente e criativa, chamar a atencdo do publico rodeado por mensagens de canais
segmentados, enquanto o recetor da mensagem torna-se mais cético e responsavel socialmente
quanto ao consumo.

No contexto portugués, os investimentos publicitarios no pais cresceram
significativamente nos anos 1990, em comparacdo com as décadas anteriores. Mas
posteriormente sofreram uma queda, a partir dos anos de 2000, por conta da crise econémica
(Pereira & Verissimo, 2004). Entretanto, o maior acesso a internet e a comunicacdo movel
trouxe novas possibilidades de interacéo entre a organizacéo, a publicidade e o publico. O novo
cenario pautado pela globalizacdo é de organizacbes mundiais, com marcas globais, e de
empresas pequenas e ageis, lutando pelos clientes e disputando nichos de mercado. Os
consumidores agora sao mais informados e mais dificeis de serem influenciados na compra.
Muitos deles usam as novas tecnologias em seu beneficio: procuram informacdes sobre os

produtos ou sobre as marcas na internet, por meio de foruns, blogs e sifes que ganham
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visibilidade. O consumidor do tempo da internet retine-se virtualmente a outras pessoas que tém
gostos afins por meio de sites de relacionamento e instituem uma rede digital. E nesse novo
contexto social que emerge a Sociedade da Informacao.

A Sociedade da Informacao é um conceito que descreve uma sociedade em que a
informacdo tem papel primordial no desenvolvimento de conhecimentos, de relacdes e de
atitudes (McQuiail, 2003). Nessa sociedade, ha uma nova geracao de consumidores e produtores
de informacdes no contexto da globalizacao, interagindo com as possibilidades trazidas pelos

novos meios e com a oportunidade da simultaneidade.

A Sociedade da Informacao é uma das formas de explicacdo desse novo contexto social,
politico e econdmico em que as redes de informacdo sdo estruturadas por praticas tecnologicas,
globalizadas e interconectadas. E, assim, uma sociedade em rede (Castells, 2000), no contexto

da hipermodernidade (Lipovetsky, 2000), ou da modernidade liquida* (Bauman, 2007).

Castells (2000) defende uma distincdo entre o conceito de sociedade da informacéao e
de sociedade informacional, em que o segundo conceito indica uma configuracao de organizacao
social. Nessa organizacao social, a informacdo nao so6 é fonte de produtividade, como é fonte de
poder. A estrutura social em rede nao seria uma caracteristica, mas uma légica intrinseca

culturalmente e a partir da qual os agentes fariam as suas praticas sociais.

Para Miege (1996), a Sociedade da Informacdo tem duas caracteristicas principais:
relacdes pautadas pelas novas tecnologias e informacdes como fonte de valor para o processo
comunicacional. E neste sentido que as novas tecnologias contribuem para desmassificacdo dos
meios, instigando mensagens mais segmentadas e relacbes mais proximas dos individuos

(Galindo, 2009).

Nesse ambito, & possivel questionar quais os novos desafios da comunicacédo publicitaria

na atual sociedade da contemporanea. Como problematiza Recio (2007: 35):

A Sociedade da Informacao abriu novos mercados. Um jovem de 16 anos acessa
hoje mais informacdo do que qualquer sabio da Idade Média. E ndo é apenas
informacédo, € um conjunto de ideias propagadas através de muitos meios de
comunicacao tornam uma pessoa em uma enciclopédia. Com a atividade publicitaria
acontece 0 mesmo. Essa mesma pessoa, que nasceu com varios canais de televisao
e outros meios antes da chegada da internet, ja viu mais de 3.000 anuncios.

= Liquida relaciona-se com flexivel, pois o liquido que se molda ao contexto onde esta colocado.



134

A partir deste contexto, concordamos com o questionamento: “como é possivel

surpreender alguém com essa construcdo comunicativa?” (Recio, 2007: 35).

3.3 Desafios para Publicidade na sociedade contemporanea

Para Giddens (1991) e Bauman (2007), a sociedade contemporanea interpreta o
consumo de forma diferente, sem muitas certezas, com mais desapego, e com insegurancas
frente a variadas e velozes opcdes. Mesmo o processo de escolha pode gerar frustracdes e
angustias. Também por isso, muitas marcas optam pela estratégia de oferecer carisma e

amizade, e muitas mensagens publicitarias atuam como simbolos de seguranca e de conforto.

As novas conjunturas de producao de informacdes e de utilizacao de tecnologias de
comunicacao construiram novos paradigmas. Tem-se novas possibilidades de mediacao e novos
cenarios resultados de uma sociedade conectada, numa realidade marcada pela interacéao
simultanea de individuos (Lippman, 1998). Com os novos habitos de consumo baseados em
mobilidade e em interatividade, o discurso publicitario tende a ser cada vez mais um dialogo

(White, 2000).

Nos ultimos anos, surgiram alguns questionamentos sobre o futuro da comunicacao
publicitaria, desde os mais alarmistas como Ries & Ries (2003), que enterram a publicidade; até
0s mais otimistas como Zyman & Brott (2002) e Berman et a/. (2007), que acreditam que a

pratica esta a se reinventar com as tecnologias modernas.

Apesar da polémica em torno da “queda da Publicidade e a ascensao das Relacdes
Publicas", obra de Ries & Ries (2003), os autores ainda admitem a influéncia da publicidade na
formacao da imagem de marca junto ao publico, mas acreditam que a atividade de relacdes
publicas é a responsavel pela estrutura que fortalece as marcas, por criar categorias e
preferéncias na mente dos consumidores. Esta € uma possibilidade estratégica para algumas
marcas, todavia, uma das fragilidades da teoria € estar embasada em exemplos de marcas que
usavam a publicidade apenas instrumentalmente para promocao de vendas, ou para promover
anuncios caros que concorrem a prémios em concursos. Para essas marcas, a rede de

relacionamentos estabelecida pelas relacdes publicas tornou-se o motivo de crescimento e
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manutencao da marca¥. No entanto, compreendemos a atividade publicitaria com um objetivo
maior do que promover vendas, principalmente a publicidade institucional, que vem ratificar o

papel de valorizacao das marcas.

A preocupacdo excessiva da mensagem publicitaria com a estética, como Ries & Ries
(2003) criticam, é pertinente, pois desvia a atencdo do produto para a arte. Por um lado, um
anuncio ousado chama atencdo e ganha a simpatia do publico; mas por outro, o publico pode
recordar o anuncio criativo e ndo a marca emissora. Muitos publicitarios tém criticado a logica
da criacdo para obtencao de prémios, pois torna-se uma criacao para outros artistas e nao para
0 publico da marca (Zyman & Brott, 2002). Acreditamos que ¢ valido pensar e criar publicidade
como arte, e vemos muitos anuncios que sao deslumbrantes universos simbdlicos, mas o

"espetaculo" nao deve ser o proposito maior.

Variados autores (Zyman & Brott, 2002; Berman et a/; 2007; Genovese, 2008) ja
preveem "o fim da publicidade como nos conhecemos'=, mas consideram a emergéncia de uma
nova atividade publicitaria, que é divulgada e partilhada pelas midias onfine, com mensagens
mais curtas e textos fragmentados, e com a participacédo ativa dos consumidores, capazes de

refazer a publicidade a sua maneira.

Concordamos com Galindo (2009: 288):

A sobrevivéncia [da publicidade] esta garantida, pois sua capacidade de leitura das
mudancas ambientais ndo ocorre no sentido apenas da criacdo, producéo e entrega
de mensagens, mas sim, de toda a sua atividade. Esta tem demonstrado capacidade
ndo so6 de mimetizar certas situacbes como de estabelecer novas formas de atuar
sobre cenarios em permanente estado de mudanca, tais quais os das novas
tecnologias e do espaco sociocultural do consumidor contemporaneo.

Relacionado com algumas tendéncias e desafios para o futuro da publicidade,
selecionamos mais dois temas para essa discussdo: a globalizacao da publicidade e as novas

midias digitais.

7 Um dos exemplos de Ries & Ries (2003) sobre a atividade de relacdes publicas no fortalecimento da marca é sobre o carro
Carocha da Volkswagen. No entanto, Olins (2005) analisa esse mesmo caso de sucesso da marca a partir de um conjunto de
simbolos que inclui a publicidade e ndo sobressai as relacoes publicas. A publicidade “7hink Small' do carro Carocha é
referéncia nos estudos da area como icone criativo.

® Livro com mesmo nome de Zyman & Brott (2002): 7he end of Advertising as we know it.
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3.3.1 Publicidade Global

Alguns estudos contemporaneos destacam a publicidade global, que projeta marcas
para expansdo de mercado, alcancando novos publicos (White, 2000). A comunicacéo integrada
entre cultura interna e imagem externa promove que a imagem divulgada pela organizacao seja
globalmente entendida. Como explica Rasquilha (2009: 41): “a comunicacao global através do
territorio de marca gera um sistema de valores e de referéncia. No panorama atual da

comunicacao, cada vez mais as estruturas integradas séao uma realidade”.

No caso da publicidade global, emergente na atual sociedade da informacao, ha a
tendéncia de estandardizar campanhas. Podemos citar como exemplos de comunicacdo de
marca global: Coca-Cola, Vodafone, Sony, McDonalds, Canon, marcas de bebidas alcodlicas,
entre outras. Apesar da publicidade global ser realizada por marcas universais, a comunicacao
global pode ser feita por qualquer marca (a ndo ser que o diferencial da organizacao seja a
regionalizacdo). As vantagens da publicidade global sdo custos de producao similares, com
adaptacdes para a distribuicdo. Ademais, é preciso perceber os habitos culturais diferentes entre

0s paises, que resultam em diferentes expectativas de consumo entre o publico.

Sobre esse assunto, Aaker & Joachimsthaler (2007) defendem uma lideranca global de
comunicacao, nao apenas uma marca global®. Isto significa ndo so ter uma identidade
organizacional forte e Unica, significa que as geréncias dos paises devem estar em sintonia
proativa, dando alguma similaridade a identidade e imagem da marca por meio da
comunicacao, como a publicidade. Algumas adaptacdes tendo em mente as peculiaridades do
publico local sdo necessarias, mas nao devem fragmentar a marca na publicidade a ponto do

publico nao reconhecé-la.

Sobre a unido de mercados no contexto da globalizacdo, revisamos que em 2007 a
Unido Europeia investia em média 115,41 milhdes de Dolares em publicidade, ficando atras
somente dos Estados Unidos da América, com 179,25 milhdes de Dolares destinados a
atividade publicitaria (Lendrevie et a/, 2010: 205). No entanto, a Europa comporta diferentes
paises e diferentes culturas, pelo que ¢ dificil generalizar e dar homogeneidade aos

investimentos publicitarios priorizados. A Alemanha, por exemplo, é responsavel por 62% dos

» Conceito trabalhado no Subcapitulo 2.6.2 Globalizacao das marcas.
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investimentos publicitarios mundiais, mas a audiéncia de televisdo, radio e internet no pais &
heterogénea devido a culturas regionalizadas dispersas pela nacdo. Ja na Inglaterra, o forte é a

imprensa, cuja tiragem diaria nao é superada por outros paises (Lendrevie et a/, 2010: 207).

Para contribuir com dados recentes sobre a evolucdo dos investimentos publicitarios em
Portugal, podemos citar que atualmente as principais midias de investimento sdo televisao,
imprensa, radio e publicidade exterior, respetivamente. Ainda se prefere investir mais em mass
media do que nech media, segundo Fonseca (/7 Lendrevie ef a/, 2010: 203, diretor da
International Newsmedia Marketing Association). “em mercados mais maduros tem-se assistido
a uma acelerada transicdo do investimento publicitario para o meio online, sendo que em alguns
mercados este investimento ja ¢ muito préximo do investimento em mass media’. E possivel
esbocar razdes para Portugal nao estar a investir tanto em midias na internet, como expusemos
no Capitulo anterior, como a falta de resultados de audiéncias online, e o facto de muitos
portugueses ainda resistirem a utilizacao frequente da internet. Entretanto, as pesquisas indicam
que 0 numero de usuarios online esta crescendo e que os investimentos nos chamados rew

media tendem a aumentar.

3.3.2 Publicidade na midia digital

Um dos desafios para a Publicidade enquanto fendmeno social é o ambiente virtual, que
tem tornado possivel as praticas sociais transgredirem para o modo on/ine. A comunicacdo no
ambiente virtual é constituida pela utilizacdo de tecnologias digitais de informacdo e
comunicacao (TICs) e pelas plataformas e canais que decorrem desse uso (Corréa, 2009).

A comunicacao onfine por meio de suportes e veiculos na web proporciona uma midia
digital. No que confere aos sifes de relacionamentos, esses possibilitam que os usuarios formem
uma rede digital, comumente chamada de rede social. E preciso lembrar que redes sociais, no
seu sentido classico, sempre existiram. A rede, como evento de conexdo de pessoas, € uma
pratica antiga (Castells, 2007). O que a internet proporciona a essas novas redes sociais,
relacionadas ao ciberespaco, é a possibilidade de trocas rapidas de informacdes de diferentes

proveniéncias em um mundo globalizado.
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A comunicacdo nas midias digitais conta com um discurso mais descontraido do que
outros canais tradicionais e aguarda como resposta a participacdao do publico, que pode
compartilhar a informacéo. Os veiculos digitais tornaram possivel a evolucao do discurso para o
didlogo organizacional. Alguns dos sifes populares que promovem a interacao entre as pessoas
sao Facebook, Twitter, Instagram, entre outros blogs coletivos e microblogs. Essas plataformas
permitem que 0s usuarios estabelecam suas redes sociais digitais, ou redes de relacionamentos,
que podem ser constituidas por outras pessoas, ou grupos de pessoas (comunidades, tribos), ou
marcas e organizacdes (Delfini, 2010).

Nesse cenario virtual, ndo basta disparar mensagens publicitarias sobre a marca, é
preciso prever as respostas por parte dos diversos publicos. As mensagens postadas nas midias
digitais ndo sao controlaveis, mas podem ser conduzidas. Muitas ferramentas hoje proporcionam
pistas para mensurar os sentimentos positivos e negativos produzidos em nome das marcas por
consumidores ao redor do mundo (Delfini, 2010). Alguns exemplos sdo o 7weetStats para
acessar estatisticas sobre postagens e acessos no Twitter e o Twinfluence para medir a
influéncia da marca na blogosfera. Ferramentas que monitoram a comunicacao da marca na
internet ajudam a controlar o buzz (discussao sobre 0 assunto) e tentam gerar a continuidade da
boa impressao (Delfini, 2010).

Com a ascensao deste meio, a publicidade virtual evoluiu em poucos anos de existéncia,
dos banners estaticos e dos malvistos pop-up, hoje é possivel dar visibilidade & marca por sites
de relacionamentos, dentro de jogos e de outras ferramentas, e até em sifes de buscas como o
famoso Google. Essa publicidade “disfarcada” ¢ melhor aceita quando envolve o utilizador digital
em uma trama de entretenimento ou quando o proprio usuario ja estava em busca de

informacdes sobre aquela compra.

Uma das caracteristicas do ambiente virtual é a comunicacao ser efémera e os habitos
serem mutaveis, motivo pelo qual as campanhas fixas e as estratégias estaticas ficaram
obsoletas (Corréa, 2009). O consumidor da era do instantaneo recebe informacées de modo agil
e dindmico, entdo nao assimila todas as publicidades que aparecem na sua frente — ou no seu
ecra. Algumas das opcdes mais usadas para fazer com que o publico interaja com a marca sao
estimular experiéncias positivas e potencializar os beneficios recebidos, com games,

passatempos, videos de entretenimento, entre outros.
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Os novos habitos virtuais proporcionam uma mudanca comportamental nos
consumidores. Agora, o mesmo individuo que consome também divulga o que gosta, e cria
informacdes na web, tornando-se um influenciador potencial. Assim, a internet nao é apenas
uma nova midia, mas um novo espaco para a pratica social. O espaco virtual deu mais voz ao
publico, que pode reclamar, tirar duvidas e ser atendido na pés-venda de modo mais pratico e
rapido. Hoje, todas grandes organizacoes tém sifes e é cada vez mais aconselhavel deixar de ver
“a internet como apenas mais um meio; ao contrario, a internet deve, isso sim, ser vista como
parte integral, sendo impulsionadora, de todo o esforco de construcdo de marca” (Aaker &

Joachimsthaler, 2007: 245).

E evidente que a internet e os servicos mdveis tém permitido maior troca de mensagens.
E que essas novas ferramentas trouxeram maiores possibilidades de /inks e mais acesso a
informacdo com servicos de busca rapida. Ao mesmo tempo, questionamos se essa eterna
busca gera alguma dependéncia da informatizacdo e da nova midia, pois os usuarios se

acostumam a ter sempre informacdes de modo agil e focalizado.

Percebemos, a partir de uma simples analise do nosso comportamento perante as
facilidades onfine, que o acesso a informacéo por meio da internet tem duas faces: por um lado,
a informacdo é facilitada, por outra, é instantanea e descartavel. Pela web, o publico pode
personalizar sua leitura, escolher sifes para visitas diarias, atualizar feeds dos assuntos que
gosta, ou seja, a internet permite que os usuarios filtrem contetidos. Mas o outro lado da moeda
faz com que as pessoas se isolem em "bolhas de interesse", ao contrario da diversidade que se

encontraria em outras midias.

Sumario

Tivemos como objetivo, até aqui, construir um quadro de referéncia teorico sobre a
Publicidade e a sua relacao com as praticas sociais que se desenvolvem e se vivenciam
contemporaneamente. Uma vez completa essa exposicao, partiremos para apresentacoes sobre
0s processos de significacdes e sobre o nivel estratégico da mensagem publicitaria, para compor
pistas sobre como a publicidade institucional atua no contexto da comunicacao organizacional,

considerando a identidade da marca para construcao da imagem.
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3.4 Processos de significados da Publicidade

"A razao de ser da atividade publicitaria, ontem, hoje e amanha, foi, é e sera a de
transformar objetos/bens e servicos em cargas simbdlicas que transmitam
mensagens que excedam seus atributos e beneficios, diferenciando-os dos demais
concorrentes e dando-lhes uma personalidade antropomorfizada, articulada
criativamente e entregue aos consumidores por meio dos mais diversos suportes,
buscando-se o maximo de envolvimento relacional com seus publicos (Galindo,
2009: 281).

Ja referimos que a publicidade tem uma carga de significados que incentiva uma
construcao de sentidos. Ao esmiucar a mensagem publicitaria & possivel desconstruir o processo
enunciativo, que distribui incitacbes linguisticas para despertar vontades no consumidor e
orientar comportamentos. Williamson (1994) acredita que a significacdo na mensagem
publicitaria ¢ ancorada por sistemas de referéncia que correspondem a realidades no nosso
mundo. Eco (1991 :183) também refere que a publicidade "fala uma linguagem ja falada",

tornando-se compreensivel.

A classica obra A Sociologia da Publicidade (Lagneau, 1981) aponta para a marca como
um importante simbolo social apoiado pela pratica publicitaria. Os anuncios publicitarios, nesse
contexto, acrescentam significados e diferenciacdes valorativas aos objetos. Esse processo de
significacao estimula e reforca habitos, crencas e aspetos culturais. E em um processo de

retroalimentacao, a publicidade também utiliza modos e praticas sociais nos seus discursos.

O contexto criado pela mensagem publicitaria tem seu proprio sentido para conseguir
significar alguma coisa. Esses significados, sempre que possivel, ajudam a promover o produto

ou a marca. Como reforca Oliveira (/n Pereira & Verissimo, 2004: 10):
No seu universo de representacdes simbolicas, a Publicidade reinterpreta sentidos da
vida real do cidadao consumidor. Ela nao é apenas vetor determinante para a analise

do sistema econdmico, mas como sistema comunicacional, constitui-se campo de
analise e compreensao da propria cultura onde circula.

Esse entendimento da publicidade como produtora de realidade social, cultural e
econdmica contemporanea expande aquela perspetiva que a atividade tinha originalmente, como
ferramenta comercial e produtora de lucros a curto prazo. Em especial, a publicidade

institucional, nossa delimitacao de tema, veicula significados que servem para valorizar “a



141

empresa produtora como realidade empirica” (Volli, 2003: 132). O contetdo a ser vendido é a

identidade da empresa e seus valores como competéncia, ética e missao atrativa.

Para Perez (2004), a mensagem publicitaria atua em diversos ambitos para cumprir este
objetivo associativo simbolico. Atua na dimensao racional, sociocultural (a entender o papel do
homem no seu espaco), comportamental (que reage a estimulos externos, como ofertas) e

psicanalitica (a partir de estimulos emocionais e afetivos).

Ha muitos anos que pesquisadores e filosofos estudam como a publicidade pode
produzir sentidos na sociedade. Vamos agora revisar alguns estudos que se destacam na analise

do assunto.

3.4.1 Estudos sobre os significados da Publicidade

Para suportar nossas reflexdes, destacamos os trabalhos de Barthes (com a Aefdrica da
Imagem na década de 1960 e a posterior Aventura Semioldgica, 1987). O autor foi um dos
primeiros nomes a referir relacdes de significacdo aplicadas a publicidade, com a composicao de
signos linguisticos, plasticos e icénicos para construcdo de um significado transcendente a

mensagem visual linear.

Este tipo de pesquisa sao suportados pela Semiotica e Semiologia, que estudam as
linguagens que produzem significados e sentidos (Santaella & No&th, 1998), auxiliando a
compreensao de alguns processos de significado implicitos a publicidade. A imagem publicitaria,
inclusive, foi um dos primeiros objetos de analise da Semiologia na década de 1960 (Joly, 1994:

71).

O precursor da Semiologia, Saussure (1959), a definia como a ciéncia geral dos signos,
e dedicou-se a estudar a relacdo semiologica com a linguistica. Peirce (1931), com a Semidtica,
acreditava que um signo é qualquer coisa que significa outra coisa para alguém, e seus estudos
envolviam a analise de signos que exprimem ideias e provocam uma atitude interpretativa.
Peirce também dava grande importancia as imagens mentais, como sonhos e visdes, pois estas

também tém o poder de guiar sentidos. Muitas pesquisas empiricas com imagens publicitarias
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partem da relacao triadica com base em Peirce: representamen como signo, objeto como ao que

se relaciona, interpretante como efeito criado (Semprini, 1995; Mollerup, 1997; Perez, 2009).

Para Eco (1973), o signo, como elemento do processo de comunicacdo, transmite
informacdes da fonte para o destinatario da mensagem. Mas também o signo faz parte do
processo de significacdo, o que a Semidtica estuda por meio do triangulo significante, significado
e referente. Eco (1973) estipula, com base em Morris (1946), que ha trés perspetivas para ver o
signo, que podem estar entrecruzadas e nao sdo excludentes: a forma semantica, a forma
sintatica e a forma pragmatica. A dimensao semantica é relacionada com o que o signo significa;
ja a dimensao sintatica estuda a estrutura interna do significante, analisando o signo enquanto
sequéncia de informacdes; e, por fim, a dimensado pragmatica considera a origem, 0s usos e

efeitos do signo.

De volta as pesquisas relacionadas a comunicacao publicitaria, outra referéncia é
Durand (1974), que estudou a retérica de figuras em mais de mil anuncios publicitarios e pos
em evidéncia metaforas visuais, hipérboles, elipses, entre outras figuras de linguagens, que
provocariam sentimentos prazerosos no recetor das mensagens. Contemporaneo a Durand,
Pépinou (1970) publicou estudos sob a mesma tematica, a destacar que refere que o olhar do
emissor seleciona informacdes-chave no campo visual publicitario, dai a importancia de se

investigar padrdes de leituras graficas e configuracdes privilegiadas nas imagens.

Antes mesmo da retdrica da imagem, é importante citar a retérica de Aristoteles, que
pode ser associada a linguagem publicitaria, uma vez que sao utilizadas na agenda
contemporanea as formas de argumentacao e as figuras de linguagem como metafora, que ja
eram descritas no século XV. Um dos processos persuasivos desconstruido por Aristételes foi
base para muitos textos publicitarios: chamar atencao do consumidor (exdrdio), envolver o
observador em uma situacdo (narracao), justificar racionalmente (provas), concluir e incentivar a
informacao (peroracao) (Figueiredo, 2005). Ademais, o género retdrico deliberativo tem objetivo

de persuadir o recetor da mensagem, tal como a publicidade.

Outras referéncias importantes sao o conceito de “fazer-valer” e o “discurso valorizador”

de Lagneau (1981), pelos quais explica o processo de valorizar um produto perante os demais,
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destacando seus atributos com técnicas racionais e emotivas, para tentar modificar a relacao

que o individuo tem com o objeto.

Para além da persuasao, a publicidade é constantemente associada a um “discurso de
seducdo” (Pinto, 1997), que manipula imaginarios e processos de socializacao para posicionar o
emissor da mensagem em um contexto social atraente. Essa construcdo de um “universo
semantico” (Pinto, 1997: 189) que aqui esta a ser discutido, se da pela prevaléncia da sugestao
no lugar da informacdo e da emocao substituindo a razdo, a fim de despertar preferéncias e a
adesdo afetiva a mensagem. Trabalhamos com emocdo, no contexto das mensagens
publicitarias, como uma manifestacdo mental que conduz a uma avaliacdo qualitativa, um
sentimento que desperta experiéncias subjetivas e estados afetivos (de Toni, 2005: 99). Ou seja,
estamos em uma dimensao cognitiva, em que o emissor constrdi codigos sugestivos e o emissor

completa a transferéncia de significados, onde se situa o processo de simbolizacao.

Nos estudos contemporaneos, a persuasao esta relacionada ao convencimento por meio
de argumentos, e a seducao estd proxima a técnicas emotivas para conquistar o recetor
(Carvalho, 1998). Assim, os discursos dirigidos ao convencimento do recetor atingem o
raciocinio logico utilizando evidéncias objetivas, enquanto aqueles que ambicionam a seducao
tocam o sentimento do recetor por meio de emocbes e discussdes verossimeis. Para ser
emotiva, a linguagem publicitaria cria identificacdes e mexe com expectativas e sentimentos
como culpa e esperanca. Ja para ser persuasivo, o discurso publicitario usa Filosofia, Sociologia,

Antropologia, Psicologia, Linguistica, entre outras ciéncias (Figueiredo, 2005).

Ainda destacamos que:

A persuasao se da quando localizamos primeiramente os valores do consumidor e
depois associamos as caracteristicas do produto que estamos anunciando. O
segredo ¢ criar um elo entre os valores do consumidor e as caracteristicas ou valores
expressos pela comunicacdo do produto. A ligacdo entre o produto e o consumidor
fica mais forte, e a possibilidade da aquisicdo do produto pelo consumidor aumenta
(Figueiredo, 2005: 54).

Para Santos ef a/. (2011), as fronteiras entre a persuasao e a seducao sao sutis. O
recurso a seducdao na mensagem publicitaria ndao é apenas um processo de convencimento, €

uma alusao ao desejo, atuando entre a razdo e a emocao, sendo as caracteristicas emotivas
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mais importantes do que os argumentos. O campo da persuasao leva, assim, a racionalizacao e

a conscientizacéo, por cadeias de pensamentos.

Para Pereira & Verissimo (2004), a atividade publicitaria contemporanea é sempre
constituida por mensagens persuasivas, sejam facilmente identificaveis ou subliminares. Galindo
(2009: 279) concorda com esta ideia ao afirmar que: “quando falamos em informacdo e
persuasao, estamos nos referindo a caracteristicas tao intrinsecas a atividade publicitaria como o
oxigénio e o hidrogénio na composicao da agua”. Mas a persuasao que a publicidade se vale
hoje estd baseada em modelos cognitivos desenvolvidos a partir das décadas de 1950 e 60
(Pereira & Verissimo, 2004: 37), que atualmente entendem que a plateia ndo é passiva e que o
publico processa a informacado e desenvolve a sua propria opiniao.

As referéncias sobre semantica e cognicdo, advindas da Linguistica Cognitiva (Geeraerts,
2006) tém sido utilizadas para compreender os processos entre a comunicacdo midiatica e o
pensamento humano. Muitos estudos de comportamento organizacional direcionam suas
abordagens para a cognicdo, com ajuda dos fundamentos da Psicologia Social (Tenbrunsel ef a.,
1996). A perspetiva cognitiva tenta perceber como o cérebro processa as informacdes, usa o
conhecimento e orienta comportamentos. A partir desta abordagem, tenta-se compreender como

os individuos entendem os fendmenos e as relacdes sociais por meio de significados e valores.

Nas ultimas décadas, destacam-se, na analise da composicao visual e textual
relacionada a publicidade, os trabalhos de Cornu (1990), dedicados a interpretacdo publicitaria a
partir de exemplos empiricos e os estudos Floch (1990), voltados as questdes semioticas

aplicadas a comunicacao e ao marketing.

Lampreia (1989: 73) afirma que a mensagem publicitaria seria 0 «0 qué» do processo
de comunicacdo de Lasswell (1948), ou seja, o conteudo, o que diz; e existem variadas
dimensdes de analise para explora-la. Na comunicacao oral, a mensagem conduz palavras e
sons; na comunicacao visual, constitui-se em texto e imagem; e na comunicacao audiovisual,
tem vez pelo conjunto de texto e imagem e o movimento decorrente dele. Vamos aprofundar o
assunto sobre a imagem e o discurso publicitario, pois na parte empirica deste trabalho, iremos

destacar a publicidade impressa.
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3.4.2 Formas e recursos de imagem e discurso publicitarios

Em nenhuma outra época, em nenhuma outra sociedade, houve uma difusao de
imagens como na nossa época. Talvez por isso seja tdo complexo eleger uma que
nos represente. Se alguém, em um futuro, tivesse que escolher uma Unica imagem
que resumisse o que significou o século XX, mais do que Guernica de Picasso ou do
que outra qualquer obra de arte convencional, ¢ muito possivel que se decidisse por
um cartaz de cinema ou por um anuncio da Coca-Cola” (Maza, 2007: 14).

McLuhan (1964) ja dizia que a cultura contemporanea valoriza o visual. As imagens
publicitarias sao o primeiro objeto de consumo, antes mesmo do consumo do produto ou da
marca. Como reforca Baudrillard (1973), antes de crer no produto, cré-se na publicidade que faz

crer no produto.

Nao fazemos uma divisao rigida entre discurso e imagem, pois acreditamos que ambos
sao conjuntos de ideias que se sobrepdem e juntos conduzem a uma representacao psiquica.
Mas sob uma dimensao analitica, estamos a aproximar o discurso a narrativas e a imagem a

figuras e cenarios visuais.

Para Schmitt & Simonson (1998), a forma como os elementos visuais estao dispostos
num espaco constituem o estilo da peca, com uma mensagem transmitida pela sua estética. A
disposicao dos signos nesse espaco constitui a composicao, que, segundo Vasquez (2006),
podem ser interpretados a partir de principios do design grafico como: equilibrio (relacionado a
estabilidade), contraste (de forma, tamanho ou cor), harmonia (coeréncia e clareza), ritmo

(espacos ordenados) e unidade (sinergia entre elementos).

Entretanto, como j& referimos nas discussdes sobre a teoria da imagem, esta faz
referéncia a esses elementos visuais, mas também a processos mentais resultantes de
identificacdes processadas pelos individuos e grupos. Joly (1994: 84) afirma que imagens “nao
S30 as coisas que representam, elas se servem das coisas para falar de outra coisa”. Nesse
sentido, é possivel dizer que a imagem publicitaria fala da simulacao de realidade, e nao sobre a

realidade em si (Volli, 2003).

Um exemplo € uma das estratégias classicas para construcao de texto publicitario, que

simula uma situacdo inicial de caréncia. Nessa composicdo, o publicitario parte de um
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enunciado (realidade ou simulacro) onde o consumidor teria faltas ou necessidades que seriam
solucionadas pelo produto anunciado. Entéo, o sujeito que tem desejo pelo objeto, fica satisfeito
ao adquirir a mercadoria e os valores simbdlicos atribuidos. A possibilidade de simular situacdes

onde ha caréncia ¢ possivel pois a publicidade:

cria um espaco e um tempo artificiais, narrativos, nos quais pode propor-se como
uma imagem fiel da realidade, fornecendo informacdes sobre o produto, assim como
pode contar histérias e contos fantasticos, ou simplesmente ‘“criar impressoes”
sensoriais ou psicoldgicas sobre o seu valor (Volli, 2003: 18).

Com o objetivo de convencer ou mudar o sistema de orientacdo do consumidor sobre
aquele assunto, Volli (2003: 30) cita a “posicao parasitaria” do discurso e da imagem
publicitaria, pois eles conduzem o recetor a condicdes de fora, situacées que pertencem ao
mundo exterior da narracdo. O autor expde nos seus estudos as formas narrativas possiveis na

comunicacao publicitaria (2003: 108-109), conforme a Tabela 13:

Tabela 13 - Formas narrativas na Publicidade

Formas Narrativas Descricao

Contrato-sancao O produto se compromete a exercer uma performance e o cliente
esta na funcao de destinatario.

Narrativa em forma | Nao so ¢ mostrada a funcdo do produto, também é mostrada a
de competéncia competéncia da marca como diferencial.

Sancao pura Expde-se a satisfacdo do consumidor, sendo uma espécie de sancdo
imediata, antes mesmo da utilizacdo do produto.

Fonte: adaptado de Volli (2003: 108-109).

Ha muitas formas de catalogar o discurso publicitario. Kotler (2000), nos seus estudos
de Gestao, afirma que os apelos publicitarios podem ser racionais, emocionais ou morais. Os
apelos racionais sao aqueles relacionados com fatores informativos, econdmicos, de qualidade e
de desempenho. Os apelos emocionais agem no plano das motivacdes e dos sentimentos, e
remetem para as discutidas questdes de persuasao e seducdo. Ja os apelos morais, avocam a

conscientizacao e o senso de responsabilidade.
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Grande parte das publicidades contam histérias, pois o discurso pode gerar sentidos e
recriar contextos que envolvam o recetor da mensagem. As que ndo recorrem a storytelling,
utilizam a dimensao signica dos logotipos. Se pensarmos em marcas como: Nike, Mercedes ou
Gilette, entre outras, percebemos que é possivel conduzir a processos de significacdes sem
precisar de um texto ao lado (Aaker ef a/., 1992), mas apenas com a forca simbolica da marca

(como ja discutimos no ambito do brand equity).

A evolucdo do discurso publicitario passou pela fase informativa e légica de descricdo do
produto para depois se sustentar na questdo emocional e afetiva. Houve a fase em que os
modelos de rececao de mensagem, como o modelo AIDA, ajudavam a construir uma narrativa
para influenciar o consumidor (White, 2000). O modelo AIDA, do final dos anos 1950, consistia
em criar um texto destinado a atingir as etapas de: atencao (A), interesse (), desejo (D) e acéo
(A) do consumidore (Cohen, 1987). Com o desenvolvimento dos modelos cognitivos de
persuasao, passou-se a estudar como o consumidor constréi respostas sobre a publicidade, por
meio de metodologias experimentais (Pereira & Verissimo, 2004).

Outro modelo, emergente a partir da década de 1960, explica o processo publicitario
com base numa hierarquia dos efeitos, conforme Ladvige & Steiner (1961). Este modelo parte
do plano cognitivo (tornar o objeto conhecido), para o estagio afetivo (promover a preferéncia),
para chegar ao plano comportamental (induzir a compra ou mudanca de ideia). Para Brochand
et al. (1999: 126), atualmente escolhe-se o tipo de imagem e de discurso publicitarios com
ajuda de modelos de comportamentos do consumidor, existindo algumas tipologias diferentes de

consumidores, conforme a Tabela 14:

© Embora com carater simplista sobre a atitude do publico, esse modelo ainda é visto em algumas narrativas de campanhas
publicitarias.
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Tabela 14 - Tipos de discursos para cada consumidor

Consumidores de Publicidade Descricao

Consumidor racional

Consumidor condicionado Com carater passivo, é para quem se faz um discurso que

Eu-consumidor

Consumidor conformista Para quem é utilizado um discurso persuasivo integrador,

Para quem é encaminhado um discurso com argumentos
informacionais.

estimule respostas mecanicas.

Movido por sentimentos afetivos e motivacionais e €
conduzido por um discurso sugestivo.

como na forma de estilos de vida e valorizacdo de normais
sociais.

Fonte: adaptado de Brochand et a/. (1999: 126).

Para cada “tipo” de consumidor, a comunicacdo publicitaria se vale de simbolos e

metaforas retirados da sua realidade, e o publico interpreta as mensagens mesmo sem

consciéncia disso (Tellis & Ambler, 2007). Assim, o conjunto de imagem e discurso estimula as

componentes racionais e emocionais do consumidor para tentar conduzir a um comportamento.

Para Cardoso (2009), é dificil que uma publicidade nao desperte nenhum fator emocional:

Os consumidores sao, assim, sensiveis a produtos, comunicacao e campanhas de
marketing que os toquem ao nivel dos sentidos, do coracdo e da mente, em
contraste com os valores funcionais do marketing tradicional. Mais do que a
valorizacdo dos atributos funcionais dos produtos e servicos, os consumidores sao
sensiveis as experiéncias emocionais que estes proporcionam e que, quer sejam
vividas individualmente, quer coletivamente, contribuem para a construcdo da sua
identidade. (Cardoso, 2009: 119).

Os recursos expressivos da mensagem publicitaria sdo chamados por alguns autores de

formatos (Martinez, 1999; Vasquez, 2006), ao exemplo de alguns na Tabela 15. Essas

possibilidades comunicativas podem coexistir no mesmo discurso publicitario.
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Tabela 15 - formatos de Publicidade

Descricao

Apresentacao de
produto

Demonstracao de uso

Solucao de problema

Testemunhal

Porta-voz

Personagem famoso

Acontecimentos reais

Cenas da vida real

Figuras literarias

Mausica

Informacao funcional sobre o produto ou alguma das suas
caracteristicas.

Demonstracao sensorial, sugere a experimentacao.

A partir de uma situacdo problematica, o produto/marca é
colocado como solucionador.

Recorre-se a depoimentos de pessoas conhecidas, autoridades
do assunto ou personagens que o publico pode se identificar.

O discurso é defendido por um representante da empresa.

As caracteristicas carismaticas do personagem famoso, como
artistas ou atletas, sao transferidas para a marca.

Publicidades de “oportunidade” podem chamar mais atencéao e
envolver o consumidor no fato.

Os reality shows tém captado a atencao pelo teor surpresa que
evocam nos participantes.

Expressoes figuradas utilizadas em contextos idealizados, como
metafora, hipérbole, metonimia, efc.

As cancbes e os Jingles ajudam a criar associacoes e a
memorizar publicidades.

Fonte: adaptado de Vasquez (2006: 237-242) e Joannis (1988).

Recursos como personagens, musica (jingle) e slogan sao técnicas que tentam tornar a

publicidade mais atraente e memoravel, criando associacdes com a marca. O slogan, em

especial, ¢ o “emblema do posicionamento” (Meneghel & Perez, 2011: 14). A partir de 1999,

Russel (2007) divulgou o termo advertainment, uma juncao de publicidade e entretenimento,

para fazer referéncia aos recursos que tém ludicidade no discurso publicitario, que lembram

apelos a espetaculos.

Para escolher o melhor formato e demais atracdes para a publicidade, nao sé é preciso

saber para quem o produto se destina, como saber o que o consumidor considera do produto e

s No jornalismo, ja se falava em infotainment, para o contetido editorial que trazia a informacéo envolvida em entrenimento.
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dos concorrentes. Pesquisas de mercado e investigacdes, nesse contexto, tornam-se
imperativas, ndo apenas para conhecer melhor o publico-alvo, mas também para prospetar
quais tendéncias sao propensas a serem aceitas e incorporadas (Bermudez, 1999). Para
entendermos de que maneira a comunicacao publicitaria dribla o acumulo de mensagens da
sociedade da informacao, e capta a atencdo do publico, seguiremos para um subcapitulo final

sobre a estratégia orientada para o consumidor.

3.5 Estratégia publicitaria orientada para o consumidor

Pretendemos fazer algumas ultimas consideracées sobre a criacao publicitaria,
ressaltando a importancia do pensamento estratégico e de perceber a sua significacao social.

Na década de 1920, a empresa Procter & Gamble divulgou indicadores que por muitas
décadas foram utilizados pelas agéncias de publicidade como apontamentos para construcéo de
uma boa mensagem publicitaria. Foram eles: a promessa, a razao e o tom da comunicacao, que
formariam o copy-strategy (Joanis, 1988; Vasquez, 2006). Desde entdo, muitas técnicas foram
desenvolvidas. Atualmente, existem meétodos e até disciplinas académicas sobre o processo
criativo, muitas vezes envolvendo o brainstorm, nome relacionado a uma “tempestade de ideias”

para desenvolver ideias criativas em equipa.

Uma campanha publicitaria é, assim, criada a partir de um briefing, um resumo de
quais sao os objetivos da publicidade e quais séo as caracteristicas do anunciante e do publico-
alvo. Para uma compreensao global da marca ou do produto, é preciso que o briefing explique
aspetos fisicos (atributos, beneficios), de carater (identidade da marca) e de estilo (como o
produto quer ser visto) (Tellis & Ambler, 2007; Lendrevie ef a/., 2010). Quanto mais completo e
detalhado é um briefing, mais informacdes ha para os profissionais da area criarem uma
comunicacao. Mas Neto (2009) aponta algumas limitacdes impostas pelo mercado competitivo
contemporaneo da Publicidade, que precisam ser ultrapassadas para o briefing ser confiavel e
de qualidade: pressao por resultados rapidos, sobrecarga de trabalho a equipas pequenas,

rotatividade de profissionais na agéncia, sigilo com informacdes confidenciais.
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Nas décadas de 1980 e 90, diversos livros sobre estratégia publicitaria foram publicados
na Europa, sob uma vertente pragmatica, a enfatizar as técnicas e esmiucar os processos de
criacdo, como Lampreia (1983), Joannis (1988), Brochand & Lendrevie (1993). Nos Estados
Unidos da América, se destacavam Hovland e Janis, da Universidade de Yale. Segundo Joannis
(1988), essa vaga se deu pela necessidade de perceber o processo criativo, ja que até entao, as
publicacdes sobre estratégia eram voltadas para a teoria do Marketing, e as publicacées sobre
comunicacao publicitaria centravam-se em analises sobre o impacto da criacado, antes ou depois
da sua divulgacao na midia.

Apesar dessas indicacdes centradas no ambito da producéo, desde a década de 1980,
tem-se estimulado que a estratégia seja voltada para o publico, para o consumidor, para o
recetor da publicidade. Nos ultimos anos, com a multiplicacédo de mensagens midiaticas e com
as novas possibilidades de insercdes via telemovel, fablets, redes sociais, ficou mais evidente
que é preciso alguma estratégia de interacao.

Assim, estudos recentes sobre Publicidade sugerem algumas direcdes, como por
exemplo, lembrar que os cidadaos respondem a estimulos, ndo sao passivos, compram o
produto ou a ideia se quiserem, se tiverem condicOes (interpretativas e financeiras) para fazer
essa acao (Carrascoza, 1999; White, 2000). Outro apontamento a ter em conta & sobre o
recetor da mensagem ter atencao seletiva, que é proporcional ao seu interesse pelo assunto e ao
seu nivel de alerta no momento em que um produto é oferecido ou um comportamento é
sugerido. Os cidadaos tém filtros que os protegem, uma vez que recebem diversas informacoes
de ordem comercial ou informacional (Cardoso, 2009). Os filtros tém a funcdo de ajudar a tomar
decisbes conforme as necessidades/motivacoes pessoais do consumidor, fazendo com que as

pessoas prestem mais atencao ao que lhes é util e lhes interessa.

Na busca por captar a atencao do publico, algumas publicidades abusam da criatividade
e ousam seu conteudo, transgredindo o convencional. No entanto, chamar atencdo do publico
para imagens ousadas ndo é garantia que se assimile a marca ou o produto oferecido. Nao é
raro que o consumidor se lembre da publicidade, a considere divertida ou util, mas nao recorde
qual foi 0 anunciante. Também se costuma recomendar certo cuidado para nao transgredir os
proprios limites do consumidor, pois a publicidade que choca tende a perder adeptos. Sobre

isso, Lendrevie et a/. (2010) acreditam que se o consumidor ndo gosta de determinado assunto,
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tende a ndo se recordar das publicidades sobre isso. lgualmente, se fez uma ma compra,
também pode escolher esquecer a publicidade e a marca que comprou. Esse fenémeno é
chamado de percecdo defensiva, no caso da atencao seletiva ser usada como mecanismo

protetor.

Os criativos, profissionais que criam campanhas publicitarias, inspiram-se em
acontecimentos do cotidiano, no imaginario social, em simbolos partilhados pelo publico-alvo da

Publicidade. Como sustentam Pereira & Verissimo (2004):

para atingir os sujeitos e para que estes se identifiquem com a mensagem, a
publicidade acaba por ser um reflexo da sociedade ao inspirar-se na vida cotidiana e
nas interacdes dos atores sociais. A publicidade reflete a realidade dos seus
publicos-alvo, mostrando o que as pessoas fazem no seu dia-a-dia para que se
possam desenvolver os mecanismos de identificacdo por semelhanca.

Dai o processo de criacao publicitaria estar interligado ao processo de estimulacao de
motivacoes ou de necessidades. Ha algumas discussdes na area de Publicidade sobre até que
ponto a mensagem interfere no comportamento do consumidor. Para Jhally (1990: 17), e os
autores tradicionais®? que o inspiram, o objetivo da publicidade & manipular os cidadaos,
operando na criacdo de falsas necessidades, “falsas, porque se trata de necessidades dos
fabricantes e ndo dos consumidores” (Jhally, 1990: 15). Para esses autores, & preciso superar a

distincdo entre necessidades basicas e secundarias (psicoldgicas).

No entanto, ha os defensores de que a Publicidade agiria apenas no campo das
motivacoes, estimulando desejos, e nao criando necessidades. Para essa perspetiva, 0s
individuos primeiro satisfazem suas necessidades biologicas, para sé entdo, satisfazerem as
suas motivacdes e desejos sociais - como discutimos no subcapitulo 2.2.1 Publicidade na
Socledade da Informacdo, com Lipovetky (2000) e os autores chamados de “integrados” (Eco,

1991).

= John Galbraith, Stuart Ewen, Herbert Marcuse, Raymond Williams, Paul Baran, Ernest Mandel, Guy Debord (Jhally, 1990:15).
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3.5.1 Necessidades versus Desejos

A discussao em torno da publicidade criar necessidades ou estimular desejos constou na
agenda tematica da década de 1980, com alguma influéncia dos debates acerca do efeito dos
anuncios de cigarro no consumo de tabaco e no prejuizo da saude. Nesta altura, a American
Association of Advertising Agencies veiculou nos principais jornais dos Estados Unidos da
Ameérica um anuncio com os dizeres: "apesar do que algumas pessoas pensam, a publicidade

ndo pode fazer vocé comprar algo que nado precisa" (ver Figura 12).

Figura 12 - Publicidade da American Association of Advertising Agencies

DESPITE WHAT SOME PEOPLE THINK,
ADVERTISING CAN'T MAKE YOU
BUY SOMETHING YOU DON'T NEED.

Some people would heve you M explains why your kitchen That’s why |hb MeSSAe 157
belicve that youare putty inthe hands — cupboard is full of food you never eat. - deverty disgussed advertisement to g
of every advertiser inthe country. Why your garage s full of cars— ywasto buy Eand in the tropacs.

They thank that when advertising  you never dnive. G you agaiin, dadnt we? Serd

s put under your tese, your mind tums Why your house s full of books. 0 your money.
10 ocatmeal. youdon't read, TV you don't watch,

It's s by poosis. Subliminal se- beds you don't use, snd clothes you M|"G
duction, Brain washing, Mind control.  don’t wear,
It's advertising. Yoo doa't have anchoice. Youare - ANOTHER WORD FOR FREEDOM OF CHOME
And you are a pushover for it. forced tobuy. Aenercan Awocuenn of Advertiang Agrooes

Fonte: Publicidade de 1986, pela agéncia Fallon Worldwide a pedido da American Association of Advertising
Agencies, disponivel em Ad Library «www.adrespect.org».
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Sob esta perspetiva mais “otimista”, a publicidade ndo impde diretamente costumes e
consumos, mas sim, estimula desejos e sonhos. Para algo tornar-se costume, é preciso que o
consumidor, dotado de dinheiro, cultura interpretativa, entre outros requisitos, complete o ato de
adquirir o produto ou a ideia (Corral, 1997). Ou seja, sob esta dimensao, os desejos e as

necessidades estimuladas tentam responder a aspiracdes que o consumidor realmente sente.

Nesse enquadramento, o conceito de motivacao é desenvolvido como um animo que
leva alguém a acao:
Para os partidarios da teoria das motivacdes, os comportamentos dos individuos ndo podem
ser explicados por uma resposta mecéanica a estimulos exteriores. Os atos tém uma historia
que é a dos seus autores; tém razdes ligadas a personalidade profunda e especifica de cada

pessoa. Para propor uma nova explicacdo dos comportamentos humanos, forjou-se um novo
conceito: o da motivacédo (Lendrevie ef a/, 2010: 39).

No ambito das motivacdes para consumir, acredita-se que seja mais facil que a compra
de um produto seja conduzida por motivacées prazerosas (hedonistas), motivacbes de
personalidade (auto expressao) ou motivacdes pelo bem coletivo (Joannis, 1983). As motivacdes
agiriam, ainda, num campo contrario aos constrangimentos, mas a mensagem publicitaria se
valeria de ambos. Ou seja, a publicidade poderia estimular motivacdes ou reduzir

constrangimentos. Em ambos casos, o produto/marca seria a solucdao do problema.

Para Pereira & Verissimo (2004: 44), as teorias comportamentalistas que promoviam
pistas para a publicidade modificar o comportamento do consumidor passaram a se preocupar
com as teorias cognitivas e as teorias do campo da Psicologia Social para melhor orientar
atitudes favoraveis a produtos, marcas e organizacdes. Como resultado de anos de pesquisa, 0s
tedricos da area acreditam que a mudanca comportamental do consumo s6 acontece se o

individuo ja tiver alguma intencao ou posicionamento aberto para a compra.

Podemos definir a necessidade como um indicador bioldgico, enquanto desejo é um
ensinamento social (Solomon, 2002). Ninguém precisa de uma nova bolsa, sob condicdo de nao
sobreviver. Entretanto, admitimos que a publicidade, mesmo atuando no campo nas motivacoes,

acaba por despertar desejos profundos, que analogicamente, sao comparados a necessidades.

Pinto (1997: 37) faz uma distincao interessante acerca destas necessidades: de um

lado, ha as necessidades vitais, que nos fazem consumir produtos que saciem vontades basicas;
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do outro, ha as necessidades de pertenca social, que nos influenciam a consumir produtos pelo

seu valor simbdlico. Mais uma vez, a necessidade pode ser vista como uma metafora.

Por ultimo, aproveitamos o assunto para esmiucar a ja referida Hierarquia de
Necessidades de Maslow (1968). A Teoria da Piramide verte-se sobre necessidades (ou
motivacdes, a depender da perspetiva), expandindo o sentido bioldgico do que é necessario.
Para Maslow (1968), o ser humano segue uma ordem de necessidades no seu desenvolvimento
psicolégico. Desse modo, os consumidores satisfazem suas necessidades fisiologicas (agua,
comida, sexo) para depois atender a necessidades relacionadas a seguranca (protecdo). Em
seguida, vem as necessidades ligadas a fatores sociais (amizade, filiacdo), para depois suprirem

as necessidades de ego (sfatus) e, por fim, as necessidades de auto-realizacdo (White, 2000).

Exemplificando como um produto pode atender a varias necessidades na Teoria de
Maslow, explicamos que um iogurte pode completar a necessidade fisiolégica de alimentacao,
mas também completa a necessidade de seguranca se focalizar suas vitaminas que protegem a
saude. Ainda pode completar a necessidade de pertenca a um grupo que consome alimentos
naturais. Também supre a necessidade de estima se for sofisticado e caro, e completa a

necessidade de auto-realizacdo se o consumidor considerar que merece aquele artigo de luxo.

Para concluir, cumpre salientar que nao ha formula para uma publicidade fazer sucesso,
mas algumas estratégias sdo usadas para avaliar as chances de atingir seus objetivos com mais
sucesso. Ha modelos matematicos centrados nos nimeros de vendas pré e pos publicidade,
mas também ha poés-testes que, aplicados a uma amostra do publico, podem sugerir a
performance da estratégia publicitaria e da percecao dos consumidores em relacao a marca.
Esses balancos podem medir uma campanha em varias instancias, como em relacdo ao
impacto ligado a marca, a compreensdo da mensagem, ao valor da incentivado em favor da

marca e ao funcionamento da midia escolhida (White, 2000; Lendrevie ef a/., 2010).

Revisando as ideias debatidas, lembramos que a mensagem publicitaria fornece
significados, transmitindo sentidos para marca que representa, e valores para o publico.
Entretanto, a rececao da imagem da marca por parte do consumidor abrange um conjunto de

fatores subjetivos pessoais e contextuais, pois "o processamento central da informacéo so ¢
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realizado se, em primeiro lugar, os individuos forem capazes de o fazer, em segundo, se estdo

naquele momento motivados para tal" (Pereira & Oliveira, 2004: 43).

Sumario

Por fim, vimos que o percurso da Publicidade teve altos e baixos momentos, mas o
processo se reinventa em novas midias, por conta dos novos habitos sociais e em integracao a
outras atividades de comunicacao, sob a luz da estratégia orientada para as expectativas do

consumidor.

A Publicidade como fenémeno sociocultural é importante de ser analisada, pois constitui
um campo simbdlico que ajuda a explicar a realidade social em que vivemos. Como reforca

Pinto (1997: 37), ao denominar a Publicidade de instituicdo socializadora:

Se por um lado, a Publicidade inegavelmente reflete os sistemas de referéncia de um
grupo cultural, tornando-se um interessante objeto de estudo por aquilo que diz de
no6s mesmos e do mundo em que vivemos, ela também contribui para moldar o
imaginario coletivo, instituindo-se, atualmente, num dos mais influentes meios de
socializacao existentes.
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PARTE 2:

ESTUDO EMPIRICO:
DA IDENTIDADE A

IMAGEM DE MARCA
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CAPITULO 4. METODOLOGIA

4.1 Fases de investigacao e técnicas
4.2 Hipdteses de investigacao e tratamento de dados

Podemos encarar a pesquisa como uma viagem a um territorio por explorar, na qual,
mesmo possuindo um mapa e um itinerario, também se faz caminho ao andar. O
seu desfecho sera a interpretacdo conclusiva, mas, na verdade, ela ndo vem so ao
final do trabalho, como um deus ex machina. Ela comeca muito antes. Existe,
portanto, um percurso interpretativo, com varias escalas, cuja partida se da com
inicio do trabalho investigativo (Arruda, 2005: 234).

A Parte 1 desta pesquisa constituiu 0 nosso quadro de referéncia teoérico para
entendermos a Publicidade no contexto da Comunicacdo Organizacional e as questdes de
identidade e imagem de marca que nos intrigavam. A nossa proposta para a Parte 2 é
enriquecer o trabalho com uma analise empirica que refletira sobre as ideias discutidas e
apresentara uma realidade organizacional portuguesa, a discutir o processo de identidade a

imagem de marca.

Para Quivy & Campenhoudt (2005), a investigacdo em Ciéncias Sociais deve partir de
um trabalho exploratorio sobre pensamentos, conhecimentos e reflexdes do tema para um
estudo conciso dos fendmenos, o que pode ser conduzido pela construcdo de um modelo de
andlise. Pardal & Correia (1995) completam a ideia afirmando que uma das caracteristicas do

método cientifico é justamente dirigir-se para a realizacdo empirica.

A investigacdo empirica sobre a Comunicacao Organizacional teve diferentes abordagens
metodoldgicas ao longo das décadas, sendo que nos anos 1970 ja se percebia o uso de
métodos de outros campos disciplinares como Gestdo, Sociologia, Psicologia e alguma
sistematizacdo dos conceitos tedricos préprios (Miller, 2001). Nos anos 1980, foram adotados
métodos interpretativos e nos anos 1990 essas abordagens tiveram influéncia de teorias criticas.
Atualmente, faz-se uso de uma pluralidade de métodos para somar resultados, de tal forma que
“a escola de Comunicacao Organizacional hoje é marcada por um saudavel ecletismo em que

varios métodos de pesquisa sdo aceitos como legitimos” (Miller, 2001: 137).
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Na Introducao desta Tese, citamos a nossa metodologia de analise social segundo
Pardal & Correia (1995), definindo um problema sobre o objeto de estudo e desenvolvendo o
quadro teodrico, para enfim podermos construir um modelo de investigacao empirica. Outras
indicacoes que consideramos pertinentes sao as de Quivy & Campenhoudt (2005), que sugerem
que, depois da fase de exploracdao teorica, as proximas etapas sejam: (1) formular uma
problematica, (2) construir um modelo de analise, (3) reunir dados pertinentes e definir uma
amostra, (4) analisar as informacdes e (5) formular as conclusdes. Essa ordem nao é fixa, como
0s autores exemplificam ao citar que “a problematica s6 chega realmente ao fim com a
construcao do modelo de analise” (2005: 103). Portanto, construiremos uma ordenacdo de

ideias, mas sem deixar de articular todos esses passos, para pertinéncia da investigacao.

Na composicdo da primeira parte do trabalho, foram expostos os motivos para investir
em Comunicacdo Estratégica e Publicidade e a importancia de que a imagem reflita a identidade
da marca. Delimitamos o estudo para Publicidade Institucional, que nao é apenas dirigida para
venda direta do produto®, mas para valorizar a marca e aproximar relacionamentos com 0s
diversos publicos. O publico percebe uma imagem da marca que pode ou ndo ser compativel
com as caracteristicas identitarias da organizacéo, e € isso que gostavamos de perceber

empiricamente com um exemplo que reflita parte da realidade organizacional do pais.

Para levantar respostas para nossa pergunta de partida, sobre como a Publicidade
transforma a identidade organizacional em imagem de marca, desenvolvemos uma metodologia
que consiste em quatro fases de analise, posteriormente apresentadas no subcapitulo 4.7 Fases
de investigacdo e técnicas, aplicadas a um estudo de caso. O método de estudo de caso
(Eisenhardt, 1989; Yin, 2003; Hartley, 2004) é comumente utilizado para esta tematica porque
permite analisar fendmenos que emergem das organiza¢des. Entre as marcas portuguesas que
poderiam ser investigadas, servindo de organizacao-exemplo com material publicitario
institucional, selecionamos a EDP Energias de Portugal (EDP), que proporciona dados e
ambiente propicios para aplicarmos as teorias estudadas sobre Publicidade, identidade e

imagem no contexto da Comunicacao Organizacional.

53 Continuaremos a utilizar o termo “produto” para designar bens, servicos e ideias de comportamentos, assim como o fizemos
na Parte 1 deste trabalho.
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0 método de estudo de caso investiga a fundo fendmenos especificos, sendo um
“modelo de analise intensiva de uma situacédo particular” (Pardal & Correia, 1995: 23). No
estudo de caso, pode-se escolher uma variedade de técnicas, a depender dos resultados
esperados (Eisenhardt, 1989; Yin, 2003; Hartley, 2004). Entre os estudiosos cientificos, ha
algum questionamento sobre a validade do método estudo de caso, por ter um carater utilitario e
por basear-se na descricao de situacdes. Em defesa do método, cabe-nos dizer que precisa ser
realizado com preciséo e rigorosidade, orientado por um quadro tedrico e apoiado em uma

metodologia consistente, a fim de obter resultados confiaveis para a problematica do estudo.

Para proporcionar maior credibilidade ao estudo, optamos pela triangulacao de dados,
que recorre a multiplas fontes, proporcionando mais observacdes e provas para o fenomeno
(Stake, 1995; Creswell, 1998; Yin, 2003; Hartley, 2004). Também destacamos a triangulacdo
metodoldgica, que implica usar mais de um meétodo para estudar a mesma realidade, por
exemplo, com a convergéncia das técnicas de observacado, entrevistas, analise documental,

inquéritos, apontando mais evidéncias para o mesmo caso (Stake, 1995; Creswell, 1998).

4.1 Fases de investigacao e técnicas

Desenvolvemos, entdo, um modelo com quatro fases de investigacdes, em que vamos
aplicar o estudo de caso sobre a marca EDP Energias de Portugal e sua Publicidade

Institucional. A figura 13 ilustra a nossa proposta:
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Figura 13 - modelo para analise empirica
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Marcae da )
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resultados
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I Exégeno: s
l rececio | .

— — —

Fonte: modelo desenvolvido pela autora

As trés primeiras fases sdo decorrentes de processos enddgenos a organizacdo, numa

dimenséo de producado de sentidos. A quarta fase é exogena, na vertente da rececao do publico.
Conforme explica a Tabela 16:

Tabela 16 - descricao das fases de estudo de caso

Primeira fase

Apresentacdo da Marca e do contexto organizacional
Segunda fase Diagnostico da Identidade da Marca Organizacional
Terceira fase Anélise sobre a Publicidade Institucional
Quarta fase

Analise sobre a rececao da Marca e da Publicidade

Fonte: desenvolvido pela autora
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A primeira fase (apresentacdao da Marca e do contexto organizacional) tem
como proposta apresentar um recorte da realidade da organizacao e justificar a sua escolha
como objeto de estudo. Alguns objetivos sao explorar como se desenvolvem os cuidados em
torno da marca, qual é a dindmica organizacional a partir da comunicacao estruturada e qual € o
papel dos principais fluxos, canais e relacionamentos®. Como defendemos que nao se deve
pensar a comunicacao apenas como um evento que acontece isolado dentro da organizacao,
podemos fornecer pistas para o entendimento sobre a organizacao a partir da comunicacao
(Taylor, 1993). Partiremos da triangulacdo de dados (Stake, 1995; Creswell, 1998; Yin, 2003),
convergindo fontes de evidéncias documentais e entrevistas semiestruturadas com os
responsaveis pelas equipas de Comunicacao que decidem sobre a marca e as campanhas

publicitarias.e

A segunda fase de analise (diagnostico da Identidade da Marca) desenvolve-se
no ambito da construcao identitaria, a partir da analise de discursos organizacionais. Para isso,
ira apoiar-se nos resultados das entrevistas semiestruturadas e da recolha documental do
primeiro quadro de investigacao, mas ira além com a proposta de diagnosticar a identidade da
marca que é estimulada dentro da organizacdo. As técnicas para tracar as caracteristicas de
identidade da marca seguirdao estudos ja realizados nessa area, como desenvolveu Ruao (2006)
para diagnosticar a identidade da marca portuguesa Vista Alegres. Teremos como apoio as
propostas de Bardin (2008) para categorizacdo tematica dos dados recolhidos, as referéncias de
Kapferer (1994) para analise das fontes de identidade pelas caracteristicas que a organizacao
elabora ou lhes é intrinseca, e Aaker & Joachimsthaler (2007) para analise das dimensodes a

partir da estrutura de identidade essencial, identidade estendida e esséncia de marca.

A terceira fase de analise (Publicidade Institucional) tem dois propositos: o

primeiro, de cunho exploratorio, pretende revisar os ultimos anos de campanhas publicitarias

“ Alguns passos desta primeira fase se assemelham a teoria da Auditoria Organizacional. No entanto, como uma auditoria de
comunicacao organizacional tem por definicdo um procedimento holistico, que inclua todas as situacdes e contextos e que tenha
como objetivo melhorar a estratégia ou implantar novas atividades e praticas em vista da eficacia e eficiéncia (Bueno, 2012),
podemos assimilar algumas aplicacdes do processo, mas nao temos essa missdo de '"prevenir e encaminhar solucdes de
problemas, aperfeicoar o sistema de comunicacao de uma organizacao" (Kunsch, 2005: 238).

* A maior parte do material documental foi cedido pela EDP e as entrevistas foram realizadas na sede de Lishoa.

% Estudo desenvolvido na Universidade do Minho.
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divulgadas pela EDP Energias de Portugal, que ajudam a contar a sua historia. O segundo ¢
interpretar alguns simbolos de uma amostra publicitaria institucional, a mesma amostra que
sera trabalhada no ultimo e quarto quadro de analise. Analisaremos a publicidade a partir de
interpretacdes sobre os tracos visuais, a fim de esbocar alguns processos de significacao
identitaria. Para isso, seguiremos as referéncias de: (1) Joly (1994) sobre analise semiologica da
imagem publicitaria, com base em Barthes e Pepinou, partindo de elementos plasticos e
elementos iconicos/figurativos; (2) Volli (2003) sobre analise semiodtica da mensagem
publicitaria, voltada para sintaxe e semantica do texto publicitario; (3) Pinho (1996) sobre analise
de associacdes que a publicidade confere a marca, com destaque para atributos intangiveis,
beneficios ao consumidor e estilos de vida; e (4) Pereira & Verissimo (2004) sobre argumentos
l6gico-emocionais, que agem no plano cognitivo e racional e na dimensao afetiva; e sobre

fornecimento de associacdes a partir do conjunto de crencas sociais.

Para a quarta fase de anadlise (estudo da rececio da Marca e da
Publicidade), vamos conferir qual imagem é percebida pelo publico e encontrar a relacdo com
0s resultados dos tracos da identidade da marca. Para isso, seguimos a linha de investigacao
que analisa imagens de produtos, marcas e publicidade a partir das representacdes sociais
(Moscovici, 2003), como estudos luséfonos de Pereira (1994, 2001) e de Toni (2005).
Debrucamo-nos sobre a técnica de associacdes livres (Abric, 2003) para “apreender” projecoes
mentais espontaneas que as pessoas relacionam a marca e a publicidade da EDP. Os resultados
foram registados por meio de inquéritos, que sdo o instrumento de recolha de dados mais
utilizado em investigacdes em Ciéncias Sociais (Pardal & Correia, 1995: 51). Os dados foram
tratados nos softwares® Evocation (Verges, 1992), Similitude (Barby & Scano apud Pereira,
2005) e Awril (Zeliger, 1997 apud Pereira, 2005) e os resultados aplicados a teoria do Nucleo
Central e Sistema Periférico (Abric, 2003), que costuma ser vinculado aos estudos de

representacao social.

Em suma, essas quatro fases tém como objetivo: verificar se os tracos da
identidade da marca (resultados das fases 1 e 2) conferem com a percecido da

marca (ao questionar a publicidade da fase 3 para o publico na fase 4).

7 Os softwares para tratamento de dados foram gentilmente cedidos por Pereira (1994, 1997, 2001, 2005).
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4.2 Hipéteses de investigacao e tratamento de dados

Seguindo a nossa metodologia, indicamos as hipdteses que ajudam a orientar a
pesquisa, a selecionar os dados e a organizar uma analise empirica. Podemos conceituar que as
hipoteses sdo pressuposicoes que tentam explicar o relacionamento entre os eventos estudados.
As hipoteses podem ser desenvolvidas a partir do método hipotético-indutivo, em que o
investigador parte do quadro tedrico de referéncia (ou seja, parte da observacéo) para construir
seu modelo para testar os factos; ou a partir do método hipotético-dedutivo, em que o
investigador parte de um modelo de interpretacdo do fenémeno social (como da analise
empirica) para formular hipéteses que terdo que ser testadas ao procurar correspondéncias na
realidade social (Quivy & Campenhoudt, 2005: 145). As nossas hipoteses partem tanto da
inducao consequente da observacdo do quadro tedrico de referéncia, quanto da deducao sobre o

fendmeno a ser estudado na analise empirica.

A principal hipotese formulada para responder a questdo de partida (como a publicidade
transforma a identidade organizacional em imagem de marca?) é: a publicidade transmite os
elementos da identidade organizacional por meio de um conjunto de associacoes de
valores e crencas sociais que o publico percebe através da imagem, ajudando a

construir a realidade sobre a organizacao.

Esta hipotese ja orientava a nossa investigacdo desde o comeco, como referenciava a
Introducdo. Com o desenvolvimento do enquadramento tedrico e a formulacdo do estudo
empirico, torna-se necessario esmiucar como as associacoes de valores sdo transmitidas e quais
as técnicas que a publicidade utiliza, o que nos leva a hipdteses secundarias que estao
relacionadas com o processo de assimilacdo de mensagens no plano da significacdo e no plano
estratégico comunicacional. Ainda, as nossas quatro fases de analise tém objetivos especiais, e
torna-se relevante que estruturemos cada uma com questdes e hipdteses especificas. Sendo

assim, temos como hipoteses secundarias, conforme a Tabela 17:
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Tabela 17 - hipéteses especificas

Fase Questao especifica Hipodteses especificas

Fasel [Como a marca ¢€ | (1) a organizacdo estimula internamente o orgulho da
vivenciada internamente, | marca, a ponto que os colaboradores assumam a
a luz dos conceitos da | identidade organizacional e tornem-se defensores da
Comunicacao organizacao;

Organizacional?
(2) as areas de comunicacdo trabalham na dtica da
comunicacao integrada e estratégica, conforme
elaboramos a importancia nos capitulos tedricos.

Fase 2 | Quais sdo os tracos que | (3) a identidade da marca estd relacionada com
caracterizam a | tecnologia, pelo servico que produz e oferece, sendo um
identidade da marca | bem indispensavel para a vida contemporanea;

EDP?
(4) a nova marca visual esta relacionada com progresso,
por causa do momento de expansdao da marca no
mercado global;
() a identidade da marca estd relacionada a
caracteristicas da identidade nacional, uma vez que a
sua historia esta ligada ao desenvolvimento do pais.

Fase 3 | Quais os significados | (6) Os significados remetem para as caracteristicas que
que emergem da | constituiram os resultados do diagndstico da identidade
publicidade da EDP? da marca organizacional da Fase 2: dinamismo,

tecnologia, inovacdo, humanizacdo,  nacionalismo,
sustentabilidade e seguranca.

Fase 4 | Quais significados s&o | (7) resultados que evoquem crencas afetivas (pois os
evocados pelo publico a | resultados enddégenos a organizacao apontaram para
partir da marca e da | valores simbdlicos fortes);
publicidade?

(8) crencas consequentes do ambiente e do histérico-
cultural e tradicional da marca.

Fonte: desenvolvido pela autora

O tratamento das informacdes sera baseado numa complementaridade de estudos de

carater tanto qualitativos como também quantitativos. Alias, muitas pesquisas sobre
Comunicacdo Organizacional tém usado métodos qualitativos nas ultimas décadas, sob
influéncia de outras abordagens antropoldgicas, sociologicas e afins, para estender os resultados

quantitativos e trazer mais informacdes subjetivas (Taylor & Trujilo, 2001), em conjunto com
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abordagens quantitativas. A abordagem qualitativa destaca descricdes e explicacbes e
proporciona a visdo da Comunicacdo Organizacional como construtora de significados, como

discutimos na revisao da literatura.

Para Pardal & Correia (1995), a fase final de discussado de dados pode ter quadros de
referéncia compreensivos, que explicam os significados dos casos; quadros de referéncias
funcionais, que privilegiam o papel no sistema social; referéncias dialéticas, que realcam
contradicées, e referéncias estruturais, que desenvolvem o quadro sistematico do fenomeno. E
de interesse desta investigacdo contribuir com resultados em dimensdes diferentes. No plano da
significacdo, gostavamos de averiguar o conceito da realidade organizacional emergindo a partir
da comunicacao (Taylor, 1993; Putnam et a/., 1996) e perceber o processo de transformacéo da
identidade em imagem de marca por meio da publicidade. Na dimensao da analise empirica,
vamos testar se os tracos da identidade da marca sao reconhecidos nas evocacdes da
percepcao da imagem junto ao consumidor, e perceber qual o papel da publicidade neste

processo.

No decorrer de cada fase de andlise, explicaremos de forma pormenorizada quais as
técnicas que selecionamos para o tratamento de dados e quais as abordagens que escolhemos
para interpretar os resultados. Por fim, sera necessario publicar as discussdes da investigacao e
as contribuicdes para o meio académico das areas de Comunicacdo Organizacional e da

Publicidade.
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CAPITULO 5 - FASE 1: APRESENTACAO DA MARCA E DO CONTEXTO
ORGANIZACIONAL

5.1 A marca organizacional

5.2 Contexto historico

5.3 Marcas visuais e Rebranding

5.4 Praticas e dinamicas de comunicacao

5.5 Canais de comunicacao internos e novas tecnologias
5.6 Outras contribuicoes finais

Uma marca é o que as pessoas pensam sobre ela. A marca ja ndo pertence apenas
a empresa, pertence também ao conjunto dos seus stakeholders. E fundamental ter
no seu ADN elementos base que lhe deem personalidade. Elementos distintivos de
concorréncia. A marca tem que contar historias. Tem de superar expectativas, de
ser carismatica e de apaixonar. Uma marca viva € como uma peca sem fim e, aqui,
também, todas as pessoas da empresa tém um papel a desempenhar (Paulo
Campos Costa, Diretor de Marca e Comunicacdo do Grupo EDP, Revista EDP OWN,
Jul 2011: 5).

Nosso objetivo com essa primeira fase do estudo empirico & contribuir com um exemplo
de realidade organizacional em que vejamos onde emergem os conceitos discutidos na primeira
fase tedrica, como comunicacado integrada, fluxos de comunicacao estratégicos, publicidade, e
outros eventos que ajudam a vivenciar a identidade da marca dentro da organizacao. Pois como
referimos no quadro referencial, acreditamos que a identidade da marca seja construida
internamente, e que a personalidade da marca transmita a sua crenca, fazendo com que 0s

colaboradores e os consumidores se envolvam nessa ideia.

As praticas vivenciadas dentro da organizacao constituem indicios para compreender
0s simbolos da identidade da marca que nao estdo formalmente explicitos e que se inscrevem
nas acdes e nas decisdes cotidianas daqueles que formam a organizacédo (Kapferer, 1994: 48).
Ainda, Gabriel & Griffiths (2004) e Musson (2004) indicam que contar a histéria organizacional é

uma técnica complementar a métodos qualitativos em pesquisas organizacionais.

Tendo isto em conta, vamos em busca das praticas de comunicacao, dos simbolos,
das histdrias e dos discursos que ajudam a emergir a identidade da marca. Sabemos que temos
impedimentos para realizar uma analise completa da dindmica de comunicacao, uma vez que a

organizacdo se divide em varias sedes e em inimeros departamentos dentro do Grupo EDP;
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para além do Grupo ser constituido por muitas equipas de subsidiarias em diferentes paises.
Delimitamos nossa exploracao para a sede da EDP, em Lisboa, onde se enquadram os
departamentos de Marcas e Comunicacéo, Comunicacao Institucional e Comunicacao Interna.
Sao esses departamentos que tomam as decisdes mais importantes ao nivel da identidade da

marca, da imagem pretendida para o publico e da publicidade, o que justifica 0 nosso recorte.

Focamos em formar pistas para o entendimento da organizacdo a partir da
comunicacao, ja que defendemos que nao se deve pensar a comunicacdo apenas como um
evento que acontece isolado dentro da organizacao (Taylor, 1993; Putnam et a/., 1996). Assim,
tentamos perceber como uma parte da organizacdo conduz sua comunicacao interna e como
planea a sua comunicacdo externa, para entendermos alguns fluxos, direcdes e
relacionamentos. Como consta no quadro tedrico, divisdes classicas como “comunicacéo
interna” e “comunicacdo externa” podem ser citadas, mas nao devem ser pensadas como
processos dissociados, pois a comunicacao é um fendmeno que se da em diferentes dimensdes,

com possibilidades de multiplos atores, suportes e contextos que se entrecruzam.

Utilizamos como fontes de pesquisas para esta exploracdo documentos e relatorios
sobre a marca, como: revistas EDP On (de Junho de 2011 a Dezembro de 2012), Revistas EDP
On Portugal (de Junho de 2011 a Dezembro de 2012), Manual de Marca (2011), Relatorio de
Biodiversidade (2010), Relatorio de Atividades da Direcdo de Marca e Comunicacdo (2010),
Annual Report (Relatério Anual, 2010), Relatério de Resultados da Direcdo de Relacdo com
Investidores (2010), Relatorio Institucional e de Sustentabilidade (2010), Relatério /nvestor Day

(2010), Relatdrio e Contas (2010)e,

Nesta fase, ndo alargamos a pesquisa para materiais de comunicacdo externa, pois
delimitamos a analise para os materiais construidos para o publico interno e para stakeholders.
No entanto, conferimos algumas noticias publicadas pontualmente na imprensa e selecionamos
pesquisas de mestrados e de doutoramentos publicados no meio académico. Verificamos as
ultimas investigacdes realizadas em Portugal com estudos de casos sobre a EDP, que foram:
Antunes (2010) e Rocha (2009) sobre sistemas de controlos operacionais, no ambito da area de

Contabilidade; e Silveira (2009) e Yanez (2010) sobre o setor energético. Sobre a comunicacao

« Os materiais correspondem as Ultimas edicdes disponiveis durante a coleta e tratamento de dados, de Junho de 2011 até
Dezembro de 2012. Os documentos e as revistas de comunicacéao interna foram cedidos pela EDP.
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da EDP, ha as dissertacdes de mestrado de Fernandes (2010) sobre as estratégias internas da
EDP, de Soares (2009) sobre a Fundacdo EDP, e o relatério de estagio de Mestrado de Cabrita
(2010).

Para além das fontes de pesquisas documentais, realizamos entrevistas as equipas
responsaveis pelas areas de comunicacao dentro da organizacdo®. Partimos de conversas com
os funcionarios da equipa de Marca e Comunicacdo, da equipa de Comunicacao Institucional e
da equipa de Comunicacdo Interna. Para haver alguma sistematizacdo na recolha de
informacdes, a conversa foi conduzida a partir de entrevistas semiestruturadas, que priorizaram
as questodes sobre a estrutura da nova marca EDP, a dindmica entre as equipas, os sentimentos
evocados internamente, as formas de estimular orgulho e as decisdes em termos de estratégia

de comunicacao e de publicidade.

Algumas questdes foram fundamentadas em Downs & Adrian (2004), que tém um guia
exploratorio de entrevista para organizacdes, e ajudam a fazer conexdes sobre as relacdes de
comunicacao dentro da realidade do fendémeno explorado. Partimos da sintese dos dados para
identificacdo de potenciais categorizacdes, e depois interpretamos os critérios que ajudam a
obter resultados para nossos objetivos. Segundo Remenyi et al. (1998), as entrevistas nas
empresas promovem contacto visual, intimidade e respostas verbais que podem corroborar com

0 processo de triangulacao de evidéncias (Stake, 1995; Creswell, 1998; Yin, 2003).

Assim, nossas questdes partiram de um guido de perguntas, mas que permitiam que o
discurso do entrevistado fluisse e “fornecesse indicios sobre o seu sistema de valores,
emotividade e atitudes” (Pardal & Correia, 1995: 66). Apresentaremos algumas respostas das
entrevistas na dimensdo de “sinopse” de “grandes tematicas” (Guerra, 2006: 73), em que sao
descritas problematicas emergentes das entrevistas em agrupamentos de grelhas verticais que

permitem sua comparacao longitudinal.

A partir dessas entrevistas, relatamos como os atores envolvidos na organizacao veem a

sua realidade organizacional”. No quadro tedrico de referéncia, apontamos que o processo

» O guido das entrevistas pode ser conferido no Apéndice .

© Estamos cientes de que com um numero limitado de entrevistas, apresentamos um recorte da realidade, entretanto, tratam-se
de opcoes metodoldgicas para adequacao ao limite de espaco e tempo.
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comunicativo interno ajuda a construir uma realidade que € vivenciada pelos colaboradores. E
estes passam adiante a sua versao da realidade, criando a dinamica na qual a organizacao
ganha vida. Vimos que a comunicacao nao so reflete a realidade, mas também a recria. Como

reforcam Camara ef a/. (1998: 342):

A atuacao de determinado individuo por si sé e enquanto colaborador da empresa ¢
resultado da sua interpretacdo daquilo que a organizacdo é. E através das trocas
diarias dentro da empresa, no relacionamento com outros colaboradores e até
mesmo do contacto com o exterior, como é o caso dos clientes e fornecedores, que
o individuo assimila os valores, os pressupostos e a identidade da organizacao.

Ja deliberamos sobre o método estudo de caso dar liberdade para o investigador
conduzir os processos da forma que lhe for mais segura, mas cabe enfatizar que é
imprescindivel que haja pertinéncia na construcao dos pormenores da investigacdao. Se por um
lado, o método de estudo de caso traz resultados consequentes da reflexdo pessoal do
investigador, por outro, € o meio que permite conhecer uma realidade organizacional que nao é

referida pela direcao da organizacao.

Elaboramos um questionamento para guiar a nossa construcao de entendimentos (Yin,
2003) e nos ajudar a focar no objetivo pretendido: como a marca é vivenciada internamente?
Assim, construimos hipoteses sobre (1) a organizacao estimular internamente o orgulho da
marca, a ponto de que os colaboradores assumam a identidade organizacional e tornem-se
defensores da organizacao; (2) as areas de comunicacao trabalharem na ética da comunicacao
integrada e estratégica, conforme elaboramos nos capitulos teodricos. A nossa apresentacao

sobre a organizacao e a marca tenta ser objetiva e neutra na divulgacao de informacoes.

Por fim, recordamos que esta é uma fase de apresentacao, por isso, parte de descricdes
e cruzamentos, deixando as inferéncias e interpretacdes para os proximos capitulos. Para ja,
temos como objetivo a formacao de primeiros entendimentos sobre a marca, a sua heranca

cultural e a dinamica entre as areas e os fluxos de comunicacao.
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5.1 A marca organizacional EDP - Energias de Portugal

Assumimos o estudo da marca EDP enquanto “Grupo EDP”, que representa a
organizacao como um todo, e o servico principal de operacdo no setor de energia. A marca EDP
compila varias empresas em “unidades de negocio”, como lhes chamam internamente na
organizacdo, mas que podemos classificar de submarcas, como indicamos nos capitulos
tedricos. A marca endossada (EDP) e as submarcas mantém uma uniformidade entre simbolos

visuais para divulgar sua personalidade para o mercado e para as comunidades.

Portanto, todas nossas consideracdes sao para a marca enquanto organizacao (Grupo
EDP) e para a marca enquanto principal produtora, distribuidora e comercializadora do produto
energia elétrica em Portugal, sendo esta uma consideracao importante e transversal a todas as
nossas fases desta investigacao. A EDP também opera em outros setores, tendo, por exemplo,
grande participacao no setor de gas na Peninsula Ibérica. Sendo o maior grupo industrial

portugués, algumas delimitacdes precisaram ser realizadas para esta pesquisa.

Para uma contextualizacdo sobre a marca, referimos que os dados cedidos pela EDP
indicam que a organizacao é lider no setor de energias em Portugal, sendo o terceiro maior
produtor mundial de energia eolica. A organizacao investe em outros mercados, estando em
expansao de negocios em: Espanha, Franca, Bélgica, Italia, Reino Unido, Pol6nia, Roménia,

Brasil, Estados Unidos, Canada, China e Angola.

O Grupo EDP de operacado e solucdes energéticas tem mais de 12 mil trabalhadores
distribuidos por varias empresas®, como: EDP Eletricidade (em Portugal e Espanha), EDP
Renovaveis (com atuacdo em varios paises da Europa e das Américas), EDP Gas (em Portugal e
na Espanha), EDP Brasil (Producdo, Comercializacdo e Distribuicdo), entre outras, como EDP
Solucdes Comerciais, EDP Valor, EDP Serviner, EDP Estudos e Consultoria, EDP Imobilidria e

Participacoes, Fundacao EDP, efc.

" Referente aos documentos ja citados, que foram tratados até Dezembro de 2012.
7 Em alguns desses paises, a EDP esta presente apenas como EDP Energias Renovaveis.

0 organigrama da estrutura das unidades de negdcios encontra-se no Anexo .
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Apesar das diferencas culturais entre os paises em que a EDP atua, o logotipo da marca
€ 0 mesmo e os discursos indicam que as missdes e valores culturais defendidos pela marca
tém continuidade. A partir dos documentos institucionais coletados, percebe-se que a marca
relaciona seu nome a gestao global e a economia ambiental e social. Com uma visao descrita
como empreendedora, a EDP se auto-apresenta como lider em criacao de valores relacionados

com exceléncia de servico e iniciativas de comportamentos.

Quanto ao seu modelo de gestao, a investigacao cientifica de Cabrita (2010: 11) indica
que:
a EDP assume a lideranca do Grupo, enquanto “empresa-méae ou holding’, cabendo-
Ilhe o papel de proceder a definicdo da estratégia global conjunta, coordenadas a
atuacdo de varias empresas, assegurar a representacdo conjunta dos interesses

comuns a todas as empresas; assegurar, num contexto global, as funcées comuns,
com vista a obtencao de sinergias.

Na ultima década, a organizacdo precisou adaptar a sua gestdo as mudancas
decorrentes do seu processo de privatizacdo e das alteracdes mercadologicas em Portugal.
Desde 1999, o setor elétrico portugués foi liberalizado e, atualmente, ha outras empresas
atuando no setor, como Tejo Energia e Turbogas, que atuam na producao de energia no pais; e
as companhias espanholas Endesa, lberdrola e Unién Fenosa, que atuam ao nivel da
comercializacao.

Até Dezembro de 2012, as organizacées EDP, Endesa e Iberdrola, juntas,
representavam 87% do fornecimento de energia no mercado livre e detinham cerca de 94% dos
clientes que ja aderiram a liberalizacdo, segundo dados oficiais da ERSE - Entidade Reguladora
dos Servicos Energéticos”. Entretanto, a EDP continua como o principal operador no mercado
livre, tanto em numero de clientes (cerca de 80%), como em consumo (cerca de 42% do
fornecimento). Os dados indicam que a Endesa e a Iberdrola estdo crescendo nos ultimos anos,
mas a EDP detém a maior parcela do mercado.

A investigacao de Yafez (2010: 60) completa que:

O papel da EDP, sobretudo em Portugal, apresenta uma estratégia de natureza
diferenciadora, em termos de inovacdo e crescimento, seja porque o mercado
energético foi liberalizado ha relativamente pouco tempo e as companhias de energia

7 "Resumo Informativo do Mercado Liberalizado", de Dezembro de 2012, disponivel em
«http://www.erse.pt/pt/electricidade/liberalizacaodosector/ informacaosobreomercadoliberalizado/ Documents/ Relatorio%20ML
%20201212.pdf», acedido em 10 de Fevereiro de 2013.
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que estdo a penetrar o mercado nacional ainda nao atingiram a magnitude e
maturidade da EDP, seja porque é a empresa que actua no mercado portugués ha
mais tempo, logo, ja tem muitos anos de experiéncia.

Essa “estratégia de natureza diferenciadora” pode ser constatada no investimento da
organizacao em praticas de gestdao ambiental e biodiversidade e nos indices de sustentabilidade
que resultaram na indicacao da marca EDP no Dow Jones Sustentabilidade World Index (DJS/
World) e no European Dow Jones Sustentabilidade Europe Index (DJSI Europe), desde 2008,
sendo lider mundial no Setor Elétrico nos anos de 2010 e 20117%.Em relacao a sua marca, em
2011 e 2012, conquistou o prémio Superbrand — Marca de Exceléncia em Portugal®, a

concorrer com outras 1200 marcas nacionais, perante o concurso que envolve 89 paises.

Verificamos, inclusive, que a organizacdo conquista anualmente prémios e distincdes,
embora muitos sejam direcionados para os funcionarios dos altos cargos, que sdo pessoas
influentes no cenario nacional e politico. Um dos prémios que mais rendeu visibilidade foi
conquistado em 2011, quando foi considerada a marca portuguesa mais valiosa do mundo,
conforme a pesquisa 7op Portuguese Brands League Table, desenvolvido pela consultora Brand
Finance'. Até 2012, a EDP ocupava o 280° lugar no ranking das marcas mais valiosas do
mundo, e ainda de acordo com a Brand Finance, o valor da marca EDP era cerca de 2.775

milhdes de Euros.

Assim, por ser uma marca com uma posicao de destaque no mercado e no pais, possui
um conjunto de caracteristicas de identidade unicas e uma imagem interessante para ser
discutida. O entendimento do contexto histérico em que nasceu e se desenvolveu a EDP ¢é

imprescindivel para esta analise social.

» Informacdo publicada no Expresso - “EDP eleita a elétrica mais sustentdvel do mundo”. Disponivel em
«http://aeiou.expresso.pt/edp-eleita-a-eletrica-mais-sustentavel-do-mundo=f672623#ixzz1nsbduUav». Publicado em 8 de
Setembro de 2011.

© A metodologia para escolha dos ganhadores consta no  site  Superbrands,  disponivel em
«www.superbrands.com.pt/studies/metodologia».

7 Metodologia no site Brand Finance, disponivel em «http://brandfinance.com». Informacao divulgada pelo canal de informacao
Sapo TV NET - "EDP é a marca portuguesa mais valiosa". Disponivel em http://tvnet.sapo.pt/noticias/detalhes.php?id=66120.
Publicado em 22 de Marco de 2011.
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5. 2 Contexto histérico da marca organizacional

Por contextualizacdo ndo entendo apenas a contextualizacdo imediata, situacional,
geralmente restrita a descricdo do cenario da pesquisa, mas os contextos estruturais
(histdrico, socioecondmico, politico, cultural e outros) mais amplos. Eles nos abrirdo
as portas a teia de significados que ¢é aquela cultura, e nos tornardo mais intimos
daquele saber local (Arruda, 2005: 234).

Um dos desafios em tracar a marca EDP decorre do facto de existirem mudancas
estruturais marcantes ao longo da histéria da organizacdo. A EDP foi criada em decorréncia da
nacionalizacdo de treze empresas de eletricidade em Portugal, em 1976. A heranca do sistema
de distribuicao de eletricidade a nivel nacional ndo era positiva, havia grandes deficiéncias no
que competia ao sistema de saneamento basico e elétrico a domicilio no pais. Em 1960, 41%
dos lares portugueses tinham eletricidade e em 1970 esse numero subiu para apenas 63%

(Felgueiras, 1996:108).

Segundo Felgueiras (1996: 50-60), que estudou a criacdo da EDP Eletricidade de
Portugal e as suas consequéncias econdmicas e sociais, 0s primeiros sete anos de gestao foram
dedicados a atividades basicas como implementar uma estrutura organica, obter financiamento,
regulamentar o trabalho e estabelecer relacbes com a industria e o consumidor. Havia alguma
falta de integracdo e de modernizacao dos sistemas administrativos, e era latente a necessidade
de providenciar gestores com proatividade global e visao estratégica sobre a organizacao. A
partir de 1987, a preocupacdo passou a ser com melhores condicdes de atendimento ao publico
e com a modernizacdo de processos e relacionamento com os consumidores (Felgueiras, 1996:
78). Constatamos, entdo, que os primeiros dez anos foram dedicados para melhorar a qualidade
de producdo e de servicos, ou seja, foram anos de adaptacdo da EDP a realidade comercial do

setor elétrico portugués.

No cenario das organizacdes em Portugal, muitas se expandiram depois da entrada do
pais na Comunidade Economica Europeia (CEE), em 1986, momento de abertura econémica e
aumento do consumo interno. A adesao ao Euro, em 2002, trouxe a circulacao de uma moeda
Unica e forte no continente, mas também deixou os produtos internos menos competitivos e

menos exportaveis. O crédito facil trouxe endividamentos e estagnacdo econdmica, causando
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algumas faléncias empresariais e aumentando o nivel de desemprego. A recessdo, que ja
rondava o pais, ficou mais clara com a crise econdémica mundial a partir de 2009 e com as
medidas de austeridades a partir de 2012, eventos que fazem com que poucas organizacdes

possam se considerar imunes a cortes orcamentais.

Para além deste ambiente de retracao econdémica, ja citamos que nas ultimas décadas
foi implantada a politica de liberalizacdo para o setor energético, processo que envolve
diretamente a EDP. A investigacao de Yafiez (2010) aponta que:

A Europa encontra-se a fazer esforcos para desenvolver uma Politica Energética
Europeia comum e coerente, comecando a criar alicerces fortes para uma energia
segura, competitiva e sustentavel. Desta forma, gradualmente substitui a gestdo
publica tradicional por gestdo privada, desmantela os monopdlios de empresas de

servico publico, como neste caso o energético, e privilegia mercados livres e
competitivos.

Enquanto a liberalizacdo de mercados pretende beneficiar os consumidores de
energia e gas por toda a Europa, o lucro actual do mercado energético tende a
diminuir a medida que entram novos mercados, encorajados por esta nova politica.
Assim sendo, os participantes tendem a ser cada vez mais de pequeno porte contra
um numero cada vez mais pequeno de competidores de grande volume. Cria-se
desta forma, uma necessidade natural de haver um papel mais preponderante do
marketing estabelecendo um foco orientado para o consumidor, enquanto ao mesmo
tempo se reunem métodos e técnicas de prospectiva para avaliar informacao
relevante e apoiar tomadas de decisao. (Yafiez, 2010: 56-57).

Em 1991, a EDP passou de Empresa Publica para o estatuto juridico de Sociedade
Andnima, decisdo tomada pelo governo. Alguns anos mais tarde, em 1994, a EDP Eletricidade
de Portugal, S.A. transformou-se em um grupo empresarial: o Grupo EDP. Esta nova holding
tinha objetivo de gerenciar estrategicamente dezanove empresas, entre elas de distribuicao, de

engenharia e de tecnologia energética.

Com a liberalizacdo do setor de eletricidade em Portugal na década de 1990, foi
permitida a livre concorréncia de comerciantes de luz e gas, e também foi implantada a gradual
extincdo de tarifas reguladas pela ERSE”, processo que decorreu até 2012 (Yafiez, 2010).
Paralelamente, de 1997 a 2012, a EDP desenvolveu varias etapas de um processo de
privatizacao, passando das maos do Estado para iniciativa privada e grupos de acdes

estrangeiros.

» A ERSE (Entidade Reguladora dos Servicos Energéticos) disponibiliza no seu site «www.erse.pt» informagdes sobre o processo
de liberalizacdo dos mercados de eletricidade e do gas natural para os consumidores, além de uma lista de comercializadores e
simuladores que permitem comparar as ofertas.
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Encontramos tracos de sistematizacdo da identidade visual e preocupacdo com a
imagem da marca a partir de 1995, quando o Grupo EDP passou a definir seus “Principios da
Politica de Qualidade”, que marcavam acdes em conjunto entre todas as empresas integradas.
O primeiro principio publicado definiu que a qualidade deveria ser um valor cultural enraizado
em todos os niveis de servicos, a ponto que fosse percebida na imagem externa pelos
consumidores. Os outros principios desenvolviam que a satisfacdo e a confianca do cliente eram
objetivos prioritarios, que as relacdes entre as empresas e com o0s fornecedores deveriam ser
harmoniosas, e que todos colaboradores deveriam estar envolvidos em todos essas acdes

(Felgueiras, 1996: 103).

Em 1997, a EDP organizou uma Oferta Publica de Venda (OPV) para disponibilizar a
compra de algumas acdes da organizacdo, correspondendo a sua primeira fase de privatizacao.
Nesta altura, segundo Brochand et a/ (1999: 176), a organizacdo ainda nao era vista pela
sociedade em geral como um servico publico, como uma marca forte e com valor simbdlico para
0 pais. A agéncia de Publicidade J. Water Thompson desenvolveu, entdo, uma campanha que
tinha objetivo comercial, mas que também atribuia para a marca EDP valores como solidez e
forca. Assim, a campanha EDP - a nossa energia tentou subscrever a participacdo de

investidores em uma imagem de futuro para EDP, como a Figura 14 ilustra:

Figura 14 - Publicidade de 1997 para Oferta Publica de Venda (OPV) da EDP

PRIVATIZAEAO DA EDP PRIVATIZAGAD DA EDP

ANossa (i ae
Energia

Reserve js hoje | Ligue-se  EOP.

_ umlugar na maior A privatizacao ji comecou.
privatizacado de sempre.

Q EDP

Electricidade de Portugal

Fonte: Brochand et a/. (1999: 176), publicidade desenvolvida por J. Water Thompson.
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Esta campanha publicitaria com a marca EDP apresentada ao publico em 1997
proporcionou resultados a Operacao Publica de Venda, com 221 milhdes de Contos. Ao fim, 30%
do seu capital foi alienado e mais de 800 mil portugueses tornaram-se acionistas da EDP.
Posteriormente, foram desenvolvidas outras fases da campanha publicitaria, que também

contaram com boa adesao em numero de subscricdes (Brochand ef a/., 1999).

Em 1998, com a segunda e a terceira fases do processo de privatizacdo, o Estado
passou a deter 51% do capital da organizacdo. A quarta fase de privatizacdo aconteceu em
2000, quando 70% do capital ficou sob posse privada. Em Dezembro de 2011, encerrou-se a
participacdo do Estado na empresa, tal como foi exigido pela Comissdo Europeia, pelo Banco

Central Europeu e pelo Fundo Monetario Internacional (vulgarmente chamados de #roika).

Na ultima fase de privatizacdo, em 2011, a proposta mais alta foi da China Three
Gorges, ganhadora da licitacao para a compra de 21,35% do capital social da EDP. A China
Three Gorges venceu outras cinco competidoras, dispondo de cerca de 2,7 mil milhdes de
Euros®, numero muito acima do esperado pelo mercado e pela REN (Redes Energéticas
Nacionais). Assim, surgiram na imprensa algumas insinuacdes de que o processo nao tinha sido
transparente, com influéncias politicas e com informacdes pouco divulgadas sobre o processo de
selecdo de compradores de acdes (Suspiro, 2013; Santos & Rosa, 2013)=. Esse processo estaria
sendo "investigado pelo Departamento Central de Investigacdo e Accdo Penal (DCIAP) por
suspeitas dos crimes de abuso de informacdo privilegiada, fraude fiscal qualificada e

branqueamento de capitais" (Santos & Rosa, 2013).

Ao longo deste historico conturbado, a marca EDP foi apresentada ao publico a partir de

identidades visuais diferentes, que refletiam o momento empresarial que era vivido.

» Reportagem "EDP vendida aos chineses por 2,7 mil milhdes de euros" do Diario de Noticias, de 22 de Dezembro de 2011,
disponivel em «http://www.dn.pt/inicio/economia/interior.aspx?content_id=2201894», acedido em 10 de Fevereiro de 2013.

« Referente as reportagens "EDP: Movimentacoes, cumplicidades e reunides da privatizacdo" (2 de Fevereiro de 2013), "EDP: os
critérios nunca revelados de uma operacao que esta a ser investigada pelo DCIAP" (2 de Fevereiro de 2013) e "REN: Processo
de venda esteve por um fio" (2 de Fevereiro de 2013), disponiveis em www.ionline.pt.
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5.3 Marcas visuais EDP e Rebranding®

As varias marcas EDP que figuraram no cenario portugués foram sendo remodeladas
visualmente na medida em que a organizacao percebia a importancia de se relacionar com o
publico com uma “cara” que transmitisse a imagem pretendida. Como referimos na revisao da
literatura, a identidade visual se refere a simbolos de design que sdo inscritos na politica de
utilizacdo de marca organizacional e que ajudam a criar mentalmente uma imagem

representativa simbdlica.

A primeira marca iconografica da EDP nasceu em 1978, com a EDP Eletricidade de
Portugal (Empresa Publica), nas cores vermelha e preta, ilustrando uma marca de negdcio. As

décadas que se seguiram viram 0 nascimento de outros logotipos, como a Figura 15 ilustra:

Figura 15 — “Viagem no Tempo” e novos logotipos da EDP
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= Recordamos que rebranding significa uma transformacéo na marca, a partir de uma nova estratégia que pode incluir mudanca
de nome, de logotipo, de identidade visual (van Riel & Fonbrum, 2007). Branding (estudo da marca) e rebranding sao
nomenclaturas utilizadas nos estudos em lingua inglesa, mas que ja se tornaram reconhecidas mundialmente, em parte por
conta da dificuldade de criar uma traducéo estavel.
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A reformulacdo da marca de 1993 representou a mudanca de entidade juridica para
Sociedade Andénima, e o simbolo azul representava trés eixos de atividade empresarial:
producao, distribuicao e transporte de energia. No entanto, essa marca azul nao obteve empatia
imediata com o publico, pois a empresa ainda era vista como “cara”, “abusiva”’, “distante” e
“nao comunicava com eficacia os produtos e servicos disponiveis” (informacoes da Revista EDP

ON, Especial Julho de 2011: 24-25).

A mudanca de nome para Energias de Portugal (dando fim ao nome Eletricidades de
Portugal) ocorreu em 2004, quando também foi implementado o logotipo com um sorriso em
volta do quadro vermelho. Esse reposicionamento teve como objetivo se aproximar do publico
com uma imagem de empresa “transparente” e com um “servico de confianca”. Essa nova
imagem “queria estar disponivel para servir, ouvir, aconselhar, alertar e partilhar causas
comuns” (Revista EDP ON Especial Julho de 2011: 25). A cor vermelha tenta emergir paixao,

emocao e calor, como sera analisado no Capitulo 8.

A assinatura “sinta a nossa energia” veio em 2006, na mesma altura em que houve a
liberalizacdo do mercado doméstico do setor elétrico em Portugal. Em 2009, o slogan mudou
para “viva a nossa energia”, sob justificativa de que era o reflexo de uma marca mais proxima
das pessoas, mais dinamica e com a possibilidade de um papel ativo por parte do consumidor

(Revista EDP ON, Especial Julho de 2011: 25).

Por fim, em julho de 2011, a organizacao lancou a ultima identidade visual, com objetivo
declarado de aproximar ainda mais a marca as pessoas por meio da linguagem grafica. Essa
nova imagem inclui o nome EDP e uniformiza o logotipo nos varios setores de atuacdo da marca,
tornando comum a sua imagem em varios mercados. O novo design apresenta quatro figuras
geomeétricas que se desdobram em sete formatos diferentes, ou seja, € uma marca que pode
gerar multiplas outras com identidade visual uniforme (ver figura 14).Verificamos que o
desenvolvimento desses logotipos seguem estudos recentes sobre design organizacional, que
afirmam que a forma pictural é mais facil de apreender do que a estrutura verbal, e que ajudam

na projecao da imagem desejada (Keller, 1993).

Um dos motivos para o rebranding, segundo a organizacao, € o posicionamento de

expansao da marca face o mercado mundial, que, segundo a Coordenacédo de Comunicacao da
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EDP, precisa ser dinamica e flexivel, com uma marca a desdobrar seu nome e a acompanhar
atuacdes diferentes em varios paises. A investigacdo de Yafiez (2010) ajuda a compreender

estratégia da organizacao de descentralizar a distribuicao:

A EDP esta actualmente atenta a um novo paradigma da energia. Entenda-se este
paradigma como um ciclo energético largo que num dado momento da um salto
tecnoldgico para o inicio de outro paradigma energético. Actualmente o paradigma
em actividade é o da producao centralizada e da distribuicao descentralizada. Aquilo
que a EDP espera é que o salto de dé para a micro geracdo, onde o consumidor
passa a ter a capacidade de localmente suprir as suas necessidades de energia e
ainda exportar para a rede (Yafiez, 2010: 58).

Ao procurarmos pistas para algumas das associacdes agregadas a nova marca,
tracamos um quadro-resumo de alguns depoimentos recolhidos no material documental e em
entrevistas. A Tabela 18 enquadra-se no ambito da “sinopse” de “grandes tematicas” (Guerra,
2006: 73), em que sao descritas problematicas emergentes das entrevistas em agrupamentos

de grelhas verticais que permitem sua comparacao longitudinal:

Tabela 18 — Associacées com a nova marca visual

Associacoes Depoimento

Anténio Mexia (Presidente da
EDP, na Revista EDP ON, Julho
2011: 20).

A marca antiga ndo permitia projetar uma imagem de
empresa lider e global: “acredito que os colaboradores se
vao identificar com a nova imagem, que nao ¢ uma ruptura,
mas uma evolucao”

Paulo Campos Costa, diretor de
Marca e Comunicacao EDP, em
entrevista ao Marketeer Online) =

“Todas as marcas tém um ciclo de vida e consideramos
que o anterior logo, o smile, ja ndo representa a nova
realidade da EDP e do mercado. O processo de
internacionalizacdo da companhia veio ainda reforcar o
caracter nao distintivo do smife, simbolo relativamente
vulgar em diversos produtos e geografias, o que alias trouxe
também problemas de registo de marca e custos
acrescidos”.

Abdul Karim (Direcdo de Marca e
Comunicacao, um dos
responsaveis pelo briefing da
nova marca para 0 designer

O /ettering “EDP” no fundo ajuda a formar uma unidade
visual e a reconhecer a marca em qualquer ambiente,
dando mais forca ao nome: “Nds temos cerca de 60

= Informacdo publicada em  Marketeer Online - "EDP muda para marca mutante". Disponivel em
http://www.marketeer.pt/2011/07/01/edp-muda-para-marca-mutante. Publicado em Julho de 2011.
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empresas dentro do Grupo EDP e agora ha maior
uniformizacdo dos nomes, das comunicacdes e das
associacoes com a EDP, ou seja, ganhamos mais pontos de
referéncias”.

“O resultado é uma identidade modular transparente,
inovadora a personalizada, que pode evoluir ao longo do
tempo, tal como a marca EDP. (...) E possivel descrever a
identidade da nova marca em: flexivel, aberta e inovadora. E
aberta e transparente.”

Stefan  Sagmeister, entrevista
cedida em 19 de Dezembro de
2011).

Stefan  Sagmeister  (designer
responsavel pela nova marca da
EDP, na Revista EDP ON Julho
2011: 29).

Fontes: Revistas EDP ON e entrevistas

Como foi citado no segundo quadro acima, pelo diretor de Marca e Comunicacado, um

dos motivos para o rebranding foi a dificuldade de registar o simbolo do sorriso em mercados

que ja tinham marcas similares graficamente. Mesmo em Portugal, a EDP foi confrontada com

um processo de plagio aberto pela empresa O Feliz, do ramo de metalomecanica e imobiliaria,

que tem um logotipo com um sorriso (ver Figura 16), similar ao que a EDP adotou em 2004.

Figura 16 - logotipos da EDP 2004 e da metalomecanica e imobiliaria O Feliz

edP ¥ O FELIZ

Fontes: «www.edp.pt» e «www.ofeliz.pt»

A partir da campanha grafica do rebranding, verificamos a integracdo dos materiais

institucionais, sob um design similar e um discurso padrdo, unidos pelos valores que a

organizacdo acredita se inserir. A comunicacdo integrada do material institucional da

organizacao passou a ser priorizada em 2004 (na altura da criacdo do simbolo vermelho com

sorriso) e atualmente os materiais desenvolvidos passam pelo estudo da Direcdo de Marca e

Comunicacao.
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Verificamos que a nova marca é justificada para o publico interno a partir dos seus
logotipos interativos, pois “tudo esta em movimento” (Revista EDP ON, Julho 2011: 5). Ha o
apelo a sensibilizacdo dos funcionarios a partir de alguns discursos como: “Estamos orgulhosos.
E certos que cada um de vocés também ira ficar. A partir de hoje é esta a marca que vai fazer
parte das nossas vidas. Da minha, da sua, de todos no6s”, intima o Diretor de Marca e

Comunicacao (Revista EDP ON, Julho 2011: 5).

Com alguns discursos que apelam ao sentimentalismo de modo exaustivo, mas com
justificativas para a renovacdo da marca, o discurso das revistas realca para os colaboradores
que a reformulacdo da marca foi um passo importante para a “nova fase da empresa” (palavras
repetidas em diversas edicdes), que se subtende seja a fase de crescimento global. Por vezes, a

nova marca também ¢ posta como celebracdo dos 35 anos da empresa.

Nao é nossa intencao proceder a uma analise do discurso classico, mas em termos de
exemplo, podemos citar uma mensagem que foi muitas vezes encontrada, criando uma narrativa
para envolvimento sentimental: “a nova marca EDP conta histdrias, aponta caminhos, clarifica
conceitos e negdcios, comunica de forma clara, envolve pessoas, aproxima paises, projeta
valores, sustenta causas, transmite emocdes...” (Revista EDP ON Jul 2011: 9). Sdo apelos
afetivos com os quais trabalhamos na revisdo da literatura e mais tarde serdo explorados na

analise publicitaria.

Tendo em conta que a organizacao precisava preparar 0s colaboradores internos para
0 lancamento da nova marca, verificamos que foram tomadas decisbes estratégicas, que
revelam taticas e técnicas outrora relatadas por estudiosos do tema. Compilamos algumas
informacdes que demonstram como foi utilizada a comunicacao estratégica para direcionar os
colaboradores @ mudanca de acordo com os objetivos institucionais. Semanas antes do anuncio
de rebranding, o publico interno das diversas unidades de negdcios foi chamado para interagir
com as formas geométricas da nova marca em auditérios. Também foram desafiados através da
TV corporativa e da intranet nos seus postos de servico a contribuir com o que achavam que
representariam o novo momento organizacional da marca, com a possibilidade de receber

prémios pelas melhores respostas.
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Vemos um plano de comunicacao interna otimizado: os funcionarios sdo os primeiros a
saber sobre mudancas e decisdes, 0 que incentiva o sentimento de pertenca e de confianca.
Apds o anuncio oficial do rebranding, os colaboradores continuaram a ser envolvidos
sentimentalmente com acdes de entretenimento e de motivacdo profissional e com prendas de

apresentacdo da nova marca (como novos tapetes de rato, chavenas, pins).

Também percebemos o apelo para que os funcionarios sejam porta-vozes da marca e
incentivem amigos e familiares a aderir a EDP Comercial (em consequéncia ao processo de
liberalizacao), como no trecho:

Cada um dos colaboradores pode ser uma espécie de embaixador da EDP, para o
mercado liberalizado, e ajudar a esclarecer as pessoas mais préximas. (...)

Conhecam as datas mais importantes e saibam explicar o que vai mudar, aos vossos
familiares e amigos (Revista EDP On, Out/Nov 2012: 32).

Assim, nas revistas ndo faltam dados para afirmar vantagens e qualidades do seu
proprio servico para 0s seus Stakeholders. Acreditamos que transmitir associacoes de valores
que orgulhem os colaboradores é estratégico, seja por meio de discursos na revista, eventos
internos, ou feasers na televiséo corporativa. A longo prazo, essas praticas ajudam a vivenciar a

marca, enquanto um “ser” (Kapferer, 1994).

Uma das iniciativas que envolve estratégia e gestdao participativa, ideias que
desenvolvemos no primeiro capitulo teorico (Deetz, 2001), inscreve-se no ambito da “Bolsa de
Inovacao”, um portal dentro da intranet em que os colaboradores partilham ideias e investem
em projetos, e as ideias que sdo mais apoiadas alcancam mais pontos. Como a organizacao
descreve:

Cada colaborador recebe pontos por colocar e comentar ideias, pontos que podem
ser investidos nas ideias que terdo mais chance de serem implementadas. Os pontos
investidos em ideias implementadas valorizam. Os colaboradores podem

posteriormente trocar os pontos acumulados por prémios. A adesao ao sistema é
voluntaria e anénima, e as ideias passam por avaliacdo coletiva (Site EDP=).

Para Restreppo (1995), a maneira de ser de uma organizacao pode ser interpretada
pelas formas de comunicacdo que ali sdo desenvolvidas: como interagem com a marca e entre

eles mesmos? Como estimulam os colaboradores a serem porta-vozes da marca? Para

= "Baseada no conceito de ‘sabedoria das massas’ (Wisdom of the Crowds), a Bolsa de Inovacao é uma ferramenta colaborativa
para recolha e desenvolvimento de ideias." disponivel em «www.edp.com.br/inovacao-sustentabilidade/projetos/bolsa-de-
inovacao,/ Paginas/default.aspx», acedido em 12 de dezembro de 2012.
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continuarmos a formular pistas de entendimento sobre isso, passaremos para apresentacao dos
canais de comunicacdo, dos fluxos e dos meios de comunicacdo e das dinamicas verificadas

internamente.

5.4 Praticas e dinamicas de comunicacao

Para entender a rede de comunicacdo existente no ambiente organizacional, Downs &
Adrian (2004) sugerem explorar os relacionamentos entre as equipas, entre superiores e
subordinados. Percebemos, por exemplo, que para melhorar o entrosamento entre equipas
distribuidas em divisdes diferentes e, muitas vezes, geograficamente longe um dos outros, a
intranet da EDP é usada para a realizacao de reunides a distancia e proporciona a troca de

informacdes de maneira dinamizada.

Sobre as decisdes de comunicacdo, na sede da EDP em Lisboa, os departamentos de
comunicacao sao integrados em ogpen space*, numa o6tica de projetos transversais. A direcao da
Comunicacdo tem equipas especificas: Comunicacdo Interna, Comunicacdo e Midia, Marca e
Comunicacdo Institucional e Eventos e Patrocinios, para além do constante intercambio de
projetos com a area de Responsabilidade Social. Muitas empresas do Grupo EDP tém foca/
points que cedem informacdes para outras equipas, de modo a que haja cruzamento de

informacdes e de necessidades especificas das unidades de negocios.

Segundo investigacao de Cabrita (2010: 35), “as equipas de trabalho suportam a sua
atividade colaborativa fundamentalmente no email, em team rooms ou salas colaborativas de
gestdo centralizada e limitadas, em aplicacdes desenvolvidas a medida, e em plataformas
externas, como o Google Apps’ (Cabrita: 2010: 35). A utilizacdo da tecnologia também abriria

outra discussao, Cabrita (2010: 10) ressalta que a organizacdo tem registado decréscimo no

“ QOpen space é a "plataforma associada a um novo conceito de trabalho em equipa, baseado na partilha permanente de
informacao e conhecimento, especialmente vocacionada para equipas de trabalho dispersas geograficamente. Esta plataforma
simula um ambiente de trabalho colaborativo que inclui ferramentas Web 2.0, nomeadamente “wikis”, blogues, foruns e partilha
de documentos", segundo a EDP, disponivel em
«http://www.edp.pt/pt/sustentabilidade/ied/Pages/ Tecnologiasdelnformacao.aspx», acedido em 10 de Janeiro de 2013.
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numero de colaboradores contratados, o que antes rondava mais de 14 mil, agora conta com 12

mil, apesar da expansao dos negocios.

Percebemos a frequéncia de um fluxo descendente de comunicacdo, por meio da
resolucao do que vai ser noticia; e por meio dos encontros em que 0s niveis hierarquicos
superiores se dirigem ao grande Grupo. A possibilidade de fluxos diferentes se da oficialmente
em reunides e extraoficialmente em encontros planeados ou casuais. Os encontros anuais de
equipas, com a participacdo de direcées de comunicacdo de todos os paises, auxilia a firmar
alinhamentos internos. Segundo Paula Pinto, da area de Comunicacao Institucional, o encontro
anual é rico em termos de vivenciar a marca: dividem-se sete mil colaboradores em Portugal ao
longo de trés dias. Nos outros paises, ha dois dias no Brasil, um dia nos Estados Unidos da
América e trés dias em Espanha. Nesses encontros, a administracao apresenta o plano
estratégico para trés anos. Muitas das pecas para TV corporativas vém do feedback dos
colaboradores durante esses encontros, que acabam por se transformar em imagens

institucionais da organizacdo. Como refere a diretora, em entrevista:

Estou ca ha 25 anos e sinto que nesses ultimos 10 anos conseguimos de fato
humanizar a EDP internamente. E cada vez, mais as pessoas sentem orgulho de ser
da EDP. Claro que hoje, se calhar, face a conjuntura socioeconomica de crise, nos
somos uma ilha — e nosso presidente falou isso no jantar de Natal. N6s somos uma
ilha porque nos estamos seguros. E a nivel da comunicacdo, conseguimos cada vez
mais unir as pessoas em prol de uma causa, que & conseguir que essa empresa
continue a ser a maior empresa nacional, e a numero um de Portugal ao nivel da
Dow Jones. Portanto, as pessoas sentem isso e tem orgulho, acima de tudo (Paula
Pinto, responsavel pela area de Comunicacao Institucional, 2 de Fevereiro de 2012).

Um dos motivos para esta “seguranca” parte dos lucros da organizacdo. Em meio a
crise economica, a EDP obteve lucro de 1.125 milhdes de Euros em 2011, o melhor resultado
da histéria da organizacdo. Em Marco de 2012, os jornais noticiaram que os trabalhadores da
EDP receberam aumento salarial de 1,7%. Todavia, um dos sindicados envolvidos na

negociacdo, Fiequimetal (CGTP-IN), alegou que a produtividade da EDP é maior do que o

* No proximo subcapitulo serao descritos os principais meios de comunicacao internos, como a TV corporativa.



188

aumento salarial acordado, o que aumenta os dividendos dos acionistas e os lucros da

organizacao.

Quando questionados sobre a crise econémica de Portugal, a percecdo dos
funcionarios é de que as vagas de trabalho estdo seguras, por pertencerem a uma organizacao
forte e que esta a expandir para outros paises. A Direcdo de Comunicacao Interna afirma que
tenta diminuir os recursos fisicos de papéis e brindes e incentivar a otimizacdo dos meios digitais
para evitar desperdicios e potencializar os recursos digitais. O discurso das revistas aponta para
0 mesmo caminho, a EDP é colocada como uma empresa que exerce atividades sustentaveis e

conquista resultados bons, apesar do periodo dificil da economia nacional.

As pesquisas internas indicam niveis altos de orgulho nos colaboradores. Em 2011,
90% dos funcionarios a nivel mundial participaram do inquérito sobre a organizacao (por Maria
Jodo Martins, diretora de Recursos Humanos da EDP, na Revista EDP ON Portugal, Nov/Dez
2011: 22). O resultado apontou que 84% dos colaboradores estavam satisfeitos globalmente e
70% sentiam-se motivados e comprometidos com a organizacdo. Outro resultado do estudo
apontou que os colaboradores acreditavam que a estabilidade no emprego € o mais importante

para sentirem-se satisfeitos.

Percebe-se o incentivo ao orgulho organizacional em variados discursos, colocando-se
“como uma empresa que sempre desempenhou um papel definitivo na industria da energia, que
sempre olhou para tras com orgulho do nosso patrimonio” (Revista EDP ON Portugal, Mai/Jun
2011: 2). Tentamos reconhecer o orgulho organizacional nas entrevistas com alguns
departamentos e viu-se que essa ideia ¢ compartilhada. Ao questionarmos Abdul Karim, da
Direcdao de Marca e Comunicacdo, sobre a politica de integracdo de novos funcionarios,
percebemos que a estabilidade da empresa também motiva o orgulho: “quando as pessoas vém
para ca sentem seguranca e tém orgulho porque € uma empresa que esta a crescer e pode-se

fazer carreira” (19 de Dezembro de 2011).

* Disponivel em 'Trabalhadores da EDP com aumento salarial de 1,7% em 2012", pela SIC Noticias,
«http://sicnoticias.sapo.pt/economia/2012/03/21/trabalhadores-da-edp-com-aumento-salarial-de-17-em-2012», acedido em 31
de Janeiro de 2013.
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Por um lado, admite-se um viés conservador, “num grupo como a EDP, onde impera
uma cultura forte e hierarquica” (Revista EDP ON Set/Out 2011: 19), mas por outro, transmite-

se a ideia de flexibilidade de comunicacao e confianca nos fluxos naturais:

A hierarquia é flexivel, eu trato meu diretor por tu, e eu estou numa empresa que € a
maior de Portugal. Ha regras, mas ha liberdade para comunicacéo e para estarmos
a vontade. Se ha algum problema, vamos conversar, vamos tentar resolver da
melhor maneira. E importante dar confianca pois leva a motivacdo para os
funcionarios (Abdul Karim, entrevista com a Direcdo de Marca e Comunicacéo, 19
de Dezembro de 2011).

Sabemos que este & um recorte da realidade, pois os departamentos de Comunicacao
tendem a ser mais abertos que outras areas logisticas e burocraticas. Entretanto, seguindo a
logica da nossa revisao de literatura sobre dindmica organizacional, parece-nos que ha uma
preocupacao da EDP em minimizar as fragilidades resultantes dos processos de comunicacao
interna. Bilhim (2006) lembra que sao comuns barreiras para o fluxo e ordem da comunicacao,
como questdes de cariz humano (a exemplo da luta pelo poder hierarquico) e a deturpacéo de
informacdes ao passar por variados recetores. A organizacao como um conjunto de subculturas
(Henriet & Boneu, 1997: 97) pode constituir-se num “local de conflitos e de poder, uma
orientacdo e uma estratégia para a empresa é aceitar desacordos, favorecer a imaginacao e a

diferenca”.

A investigacado de Yafiez (2010) sobre a EDP, por outro lado, da indicios de que ha

falhas nesta construcédo de fluxos laterais:

A nivel de capacidade de transmitir informacéo transversalmente dentro da empresa,
numa direccdo transversal e mesmo até para fora da mesma, a EDP nao apresenta
uma estrutura montada fop-down. Os métodos mantém-se dentro da estrutura de
planeamento estratégico e as intuicdes sdo transmitidas apenas para a gestao de
topo ou o que concerne a gestdo de inovacao.

Sempre que ha necessidade de aprofundar um tema/problema especifico, o
gabinete de gestdo de inovacao trata de combinar os elementos necessarios para
resolvé-lo, assim sendo, tem o poder de encarrilar métodos e recursos humanos
Necessarios.

No entanto, a empresa reconhece que nao tem os seus problemas racionalizados de
antemédo, o que leva a alguma inconsisténcia no método de fazer corresponder
contextos aos problemas, isto ¢, é feito por observatdrio depois de ja ter as coisas a
funcionar (Yafiez, 2010: 67).
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Com relacdo a eventos desenvolvidos junto aos sfakeholders internos, e que
consideramos que ajudam a promover o orgulho a marca e gerar identificacdo com a mesma, ha
a criacao de concursos, muitas vezes relacionados com a selecao de ideias que contribuem
positivamente com atividades da organizacao. Um exemplo é o Clikldez', que reune ideias de
colaboradores para planos de comprometimento com o consumidor e sustentabilidade com o

ambientes,

Segundo Margarida Gléria, responsavel pela area de Comunicacdo Interna, os
colaboradores da EDP envolvem-se com a marca e com o servico porque "o que produzimos e
vendemos as pessoas € um bem que tem sido absolutamente essencial para elas terem um
nivel de bem-estar e conforto superior. Aqui dentro, tem-se assumido a ideia de vestir a camisola

da EDP” (2 de Fevereiro de 2012).

Ainda verificamos que, para um alinhamento estratégico de comunicacado, os
colaboradores que tratam diretamente com o publico, como técnicos que vao a casa dos clientes
e funcionarios nas lojas e balcdes EDP, recebem orientacdes sobre processos comunicacao, de

forma que saibam que tém a identidade da organizacdo para zelar e transmitir para o publico.

Como resume Yafez (2010):

A nivel de Pessoas e Redes, a EDP apresenta uma boa pratica, no entanto apresenta
alguma resisténcia em canalizar todos os canais de comunicacdo. De experiéncias
de comunicacao que comegaram por canais formais, conseguiu comprovar que, em
alguns projectos, mais facilmente a informacédo que passava por canais informais
fazia com que os processos fossem tratados de forma rapida, o que fez com que
procedessem a alteracdo do método. Também tém consciéncia que em muitos dos
casos € necessaria a partilha de informacao de maneira formal, que o fazem em
reunides especificas para projectos. Seria importante para a EDP, nao obstante,
envolver o maior nimero de recursos humanos para a Prospectiva Estratégica,
embora seja um processo que depende de aspetos culturais e pessoais que
normalmente sao dificeis de alterar num curto espaco de tempo (Yafiez, 2010: 76).

# E "um Sistema de Gestao de Ideias, transversal a todo o Grupo. O sistema Click /dea, para além da captacdo, permite efectuar
0 acompanhamento de todo o ciclo de vida das ideias", segundo a EDP, disponivel em
«http://www.edp.pt/pt/sustentabilidade/ied/Pages/ Tecnologiasdelnformacao.aspx», acedido em 10 de Fevereiro de 2013.

® |nformacao divulgada no canal Briefing - “Como comunicamos para dentro?” Disponivel em http://www.briefing.pt/canais-
brief/canal-edp/9585-como-comunicamos-para-dentro.html. Publicado em 12 de Fevereiro de 2013.
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Outro apontamento possivel, a partir dos discursos do material recolhido, verte-se
sobre a existéncia de uma variedade de justificativas para que os stakeholders concordem com o
processo de internacionalizacao da organizacdo: “é uma necessidade do mundo atual, {...)
nenhuma empresa com a dimensdo — e natural ambicao - da EDP pode ficar restrita a um
universo territorial como o do nosso pais”, resume Antonio de Almeida, Presidente do Conselho

Geral e de Supervisao do Grupo EDP (Revista EDP On, Maio-Jun 2011: 32).

Essas informacdes corroboram para a confirmacdo, mesmo que antecipada, de
algumas das nossas hipoteses especificas desta fase de analise: ha o estimulo interno para que
os funcionarios vivam a marca, defendam a organizacdo e sejam portadores da sua identidade
em variados contextos, pois se entende que isso é essencial ao seu sucesso. Mas também ha
pontos a melhorar, visto que é uma organizacao de escala grande e com muitos colaboradores

em diversas partes do mundo.

Ademais, vimos outras descricdes que contribuem para a ideia de comunicacao
integrada dentro da organizacado, numa otica de mix de comunicacdo, como descrevemos no
capitulo tedrico (White, 2000; Kunsch, 2009b). Prosseguiremos com descricdes pormenorizadas
sobre essa ideia a partir dos canais de comunicacao internos e da emergéncia das novas

tecnologias para a partilha de conhecimento dentro da organizacao.
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5.5 Canais de comunicacio internos e novas tecnologias

Para dinamizar a comunicacao dentro da organizacao, percebemos um discurso que
enfatiza a visdo comum sobre a marca e a sua personalidade. A comunicacdo para 0s
colaboradores internos se desenvolve por meio da EDP ON, uma marca interna que comunica
acOes, atividades, entretenimento, entre outras possibilidades. Os funcionarios recebem
mensagens a partir de uma rede de televisao interna (EDP ON TV), revistas (como EDP ON, EDP
ON Portugal, efc.), radio EDP, site de internet (EDP ON dentro do site da EDP) e rede de intranet,
conforme traz a Tabela 19. Os cartazes e as newsletters sdo usados apenas em momentos

pontuais, quando algumas equipas sentem a necessidade de usar subcanais para informacoes

internas.

Tabela 19 - principais meios de comunicacao

Meio Descricao

TV EDP ON Ha ecras espalhados pelos edificios e em todas as salas, e ha emissao
online pela intranet.

Revista EDP ON Distribuida para todos os funcionarios, reformados, fornecedores,
parceiros e instituicdes da comunidade de varios paises, ou seja, muitos
stakeholders do Grupo EDP.

Revista EDP ON Enviada para os stakeholders da EDP Portugal, anexada com a Revista

PORTUGAL EDP ON.

Revista EDP ON Distribuida nos prédios da EDP na Espanha, ndo ha o costume de
ESPANHA enviar para casa.

Revista EDP ON Enviada para residéncia dos colaboradores da EDP Brasil.

BRASIL

Revista EDP ON Enviada para os colaboradores da subsidiaria Renovaveis em paises da
Renovaveis Europa, da América do Sul e da América do Norte.

Intranet Disponivel em todos os postos de trabalho com computadores, com

disponibilidade também em salas de convivio para colaboradores que
nao tém posto de trabalho fixo.

Radio EDP ON Disponivel para 7 mil colaboradores com emissao continua das 10h as
17h30.

Fonte: revistas EDP ON e EDP ON Portugal
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A TV EDP On foi lancada em Dezembro de 2007 e transmite mensagens sobre a
empresa nos varios paises em que o Grupo EDP esta inserido. A transmissao é realizada em
ecras nos espacos fisicos da organizacao e via internet, o que possibilita alguma interatividade
com a programacao por comentarios. Os discursos sao curtos, em forma de programetes, uma
vez que os colaboradores nem sempre podem dispensar muito tempo de atencdo. Muitas das

chamadas da TV corporativa convidam para outras atividades dentro da intranet.

A revista EDP ON é uma publicacdo bimensal, com cerca de 65 paginas, destinada aos
colaboradores da organizacdo e tem como objetivo divulgar atividades e eventos do Grupo EDP e
das suas subsidiarias, como a EDP Renovaveis. Uma das caracteristicas da revista, com o
proposito de enfatizar a vivéncia da identidade da marca, é o espaco que da aos funcionarios
para contribuirem com sugestdes e assuntos, sendo que algumas vezes eles mesmos sao
pautas de artigos. A revista traz noticias dos varios ambientes onde a EDP se insere, tendo
carater global amplificado. As atividades desenvolvidas pelo departamento de Sustentabilidade e
pela Fundacao EDP tém destaque, ressaltando iniciativas que mobilizam os colaboradores e as
suas familias, muitas vezes, em conjunto, e de forma entretida. Ha destaques para noticias de

mercado e resultados da estratégia do Grupo EDP para a comunidade em geral.

Ja a revista EDP ON “Portugal”, bimensal e com cerca de 25 paginas, é distribuida
anexada a primeira revista, mas enfatiza os servicos e os programas sediados no pais. No
sentido de motivar a integracado dos funcionarios, na revista ha espaco para que enviem recados
uns aos outros, e ha pedidos para mudancas e registos de queixas. Nota-se um discurso
amigavel: ha dicas de motivacao, de exercicios fisicos e de orientacdo profissional. Também ha
divulgacao de encontros entre departamentos, de assembleias, de patrocinios de eventos e de
possibilidades de concorrer a prémios com passatempos. A vertente informativa anuncia os
ultimos acordos e as novas parcerias, explicam operacdes comerciais e contratos de servicos, e

lembram de certificados e taxas de eficacia da organizacao.

Em geral, as revistas dao destaque para colaboradores da organizacao, responsaveis por
areas técnicas, de distribuicdes ou de desenvolvimento de produtos e de servicos. Algumas
vezes, aparecem parceiros externos para prestar seus depoimentos e responder a perguntas,

como consultores empresariais, professores universitarios ou diretores de empresas de areas
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parceiras. Margarida Gloria, responsavel pela area de Comunicacdo Interna, confirma que as
revistas sao desenvolvidas para comunicar resultados e compromissos, sendo objetivo da
Revista EDP ON fazer todos colaboradores das unidades de negocios diferentes sentirem-se
integrados dentro do Grupo EDP, mesmo em diversas culturas de mercados diferentes. "Temos
gue organizar nossos meios de comunicacao numa o¢tica global, ou seja, falamos de tudo que é
transversal ao Grupo EDP, mas para nao nos distanciarmos demasiado das realidades, também
tentamos uma aproximacao a cada um dos locais", de acordo com Margarida Gloria (entrevista

de 2 de Fevereiro de 2012).

Ao longo das revistas, verificamos destaques a colaboradores e a diretores. Os
funcionarios sao descritos como lideres, com perfil desafiante, como pessoas a serem seguidas.
Vemos o arquétipo do heroi, com énfase na experiéncia e na dedicacdo ao trabalho em conjunto
com a familia. Mas também a organizacao é posta a discussdo, como mostra este exemplo: “se
pudesse, o que mudaria no Grupo EDP?”, a resposta de Duarte Bello, Diretor da Direcdo de
Analise de Negdcios foi incentivar mais a mobilidade internacional entre colaboradores (Revista

EDP ON, Mai/Jun 2011: 64).

Em Fevereiro de 2013, foi lancada a Radio EDP ON, que alcanca sete mil colaboradores
e tem emissdo continua das 10 horas as 17:30, com informacdes, musica e dicas culturais.
Esse conjunto de canais ¢ uma forma de estimular a vivéncia dos valores internos e envolver os

colaboradores nas crencas da sua cultura.

Como exemplo de acdes de comunicacao integrada, o Observatorio de Comunicacao
Interna e Identidade Corporativa® publicou que a EDP promove sinergias entre comunicacao
interna e externa, gere os meios de comunicacdo de forma complementar entre eles, e faz
aliancas entre as equipas de Comunicacdo e de Marketing, para que estejam alinhadas ao
mesmo fim. No ambito da comunicacao estratégica, a EDP apresenta algumas prioridades que
envolvem poucos gastos: criatividade e eficacia (com informacoes transmitidas por quiz e jogos
online e dispostas em espacos como refeitdrios, escadas, elevadores); desmaterializacéo

(utilizacdo de canais digitais, evitar papeis, aderir a assinaturas digitais para documentos);

» Disponivel em "Case Study: 5 regras para comunicar muito com pouco", publicado pelo Observatdrio de Comunicacgéo Interna
e lIdentidade Corporativa, em «http://newsletter.observatoriocomunicacaointerna.pt/5-regras-para-comunicar-muito-com-
pouco/», acedido em 10 de Fevereiro de 2012.
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envolvimento do colaborador (constituir redes internas de comunicacao e formar castings para

Publicidade dentro da empresa) .

Percebemos que a internet e as novas tecnologias tém facilitado as praticas de
comunicacao da organizacao, e um bom exemplo disso € a aceitacao da intranet, ndao s6 como
ferramenta de trabalho, mas para entretenimento e para aprendizagem externa. A intranet tem
um discurso de proximidade menos formal que a revista, e conta com cerca de 400 visitas/més.
Em 2009, a ultima pesquisa interna cedida pela area de Comunicacdo Interna, 91%
consideravam que a intranet era o meio de comunicacdo principal e estavam satisfeitos com a
mesma. Na intranet estimula-se a partilha de comunicacdo, com o objetivo de aproximar as
pessoas, como uma rede social, com comentarios e colocacdo de sentimentos. Ainda ha a

possibilidade de assistir a TV corporativa e deixar comentarios onfine.

Entendemos que a internet expande as fronteiras da comunicacdo organizacional e
propOe atividades colaborativas e associativas. Para além do entretenimento da intranet, ha
projetos construtivos onfine, como a universidade corporativa, como o Projeto Conciliar (sobre
vida familiar e profissional), e como programas de voluntariado que estimulam uma ordem

participativa. Assim, também se percebe a potencializacdo do uso dos meios digitais.

Conferimos que as possibilidades de sistemas de informacao sdo utilizadas para
formar um espaco de facilitacdo de dados e de compartilhamento de crencas. O portal SouEDP,
por exemplo, é alimentado com projetos, eventos e noticias que possam interessar 0s
funcionarios. Por meio da intranet é facilitado o envio de mensagens, sugestdes, possiveis
falhas, e fichas de reservas de equipamentos e carros. E estimulado que os proprios
colaboradores alimentem essa rede, e um bom exemplo é uma espécie de wikipedia
("wikiEDP", ilustrado na Figura 17), em que constroi-se definicbes e compartilha-se

conhecimentos.

* Ressaltamos que informacdes dispostas na internet sem mencionar metodologia de estudo cientifico podem estar influenciadas
por material de press release divulgado pela propria organizacdo. No entanto, consideramos que constituem informacgdes que
podem ajudar a perceber a realidade organizacional, mesmo que seja uma parcela da realidade, uma parcela idealizada. Torna-
se preciso contrastar essas informacdes com outras fontes.

o Essas e outras informacdes sobre as utilizacoes de plataformas de web 2.0 implementadas pela EDP no sife da Associacéao
Portuguesa de Desenvolvimento das Comunicacoes, no artigo "Caso pratico: empresa 2,0 e ferramentas colaborativas",
disponivel em «http://www.apdc.pt/filedownload.aspx?schema=f7664ca7-3ala-4b25-9f46-2056eef44¢c33&channel=72F445D4-
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Figura 17 - “WikiEDP”
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Fonte: sife da Associacao Portuguesa de Desenvolvimento das Comunicacdes®

Outras utilizacdes de plataformas de web 2.0traduzem-se em servidores de partilha de
documentos e aplicacbes online, no uso da intranet como meeting point (ponto de encontro para
disponibilizar informacao), na utilizacdo de espacos online para audio ou videoconferéncias, para
repositorios para documentos onfine, além de webcasts e instant messaging. A utilizacdo dessas
plataformas sdo em regime selfservice (cada um a vontade) e com gestao descentralizada, o

que proporcionam autonomia e indicam confianca nesse espirito de partilha.

8E31-416A-BD01-D7B980134D0OF&content_id=816F53A7-6C8F-4B44-ABF7-
69DFA72273D6&field=storage_image&lang=pt&ver=1», acedido em 12 de Janeiro de 2013.

2 |dem.
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Com esses apontamentos, podemos perceber alguma perspetiva de estratégia e de
comunicacao integrada, embora saibamos que estamos com a lente em cima de dinamicas
delimitadas, e que as equipas de comunicacao com as quais tivemos contacto sao aquelas que
melhor sabem expressar um discurso sobre as questdes relacionadas a imagem organizacional.

Entretanto, as impressdes sobre estratégia e integracdo sao corroboradas por outra investigacao:

Tratando-se de uma empresa grande, a EDP é consciente que existe uma dificuldade
grande em ter uma visdo integrada da sua propria estrutura. Sendo uma holding, a
EDP tem posicionamento estratégico em cada sector, por isso cada um dos seus
sectores ndo ¢é responsavel pela definicdo das suas funcdes estratégicas, logo a
concentracao de cada um dos sectores esta virada Unica e exclusivamente para a
questao fulcral do negécio. Ainda assim, a EDP preocupa-se com que todas as areas
participem, contribuindo para a prospectiva integrada da empresa, com especial
atencdo a introduzir as areas importantes a cada projecto desde o inicio da sua
implementacdo. Ter estes processos de integracdo formalizados faz com que a
informacao, ja validada por todas as areas que participam nestes processos, circule
de forma rapida até a administracao (Yariez, 2010: 66).

5.6 Outras contribuicoes finais

Como alternativa para auxiliar na apresentacdo da marca organizacional, sob a 6tica da
triangulacdo de dados, compartilhamos os resultados da investigacdo de Fernandes (2009), que
aplicou inquéritos dentro da EDP Energias de Portugal a fim de averiguar a rececdo da
comunicacao interna. Os resultados foram calculados em cima de amostragem entre os
colaboradores focal points nas areas de negocio do Grupo EDP, ou seja, representantes dos
colaboradores nos diferentes departamentos que constituem a organizacdo. Entre seus

resultados, ressaltamos:

- 83% dos inquiridos acreditavam que a comunicacdo tem impacto elevado na

formacao da imagem do Grupo;

- 67% dos inquiridos avaliaram que a abordagem feita a comunicacdo (em geral, nao

apenas ao nivel interno) é arrojada;
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- 67% concordaram com a afirmacdo de que “a comunicacdo ¢ vista na EDP como
uma area que resulta de uma estratégia precisa”, enquanto 33% acreditam que ¢ “uma area em

desenvolvimento”;

- 50% dos inquiridos consideravam muito elevado o custo dos investimentos efetuados

em comunicacao em geral.

Esses nimeros corroboram com a ideia de que o clima organizacional é incentivado
positivamente. Ainda segundo a pesquisa de Fernandes (2009), 42% dos inquiridos acreditavam
que 0s meios de comunicacao interna se completam, e 25% consideravam que pelo menos ha
coeréncia entre eles. Quando questionados sobre as funcdes da comunicacao interna, 40%
acreditavam que ¢ utilizada como reforco da identidade da organizacao e coesao, enquanto 30%
acreditavam que é para melhorar o conhecimento dos colaboradores em relacdo a organizacao.
Ainda, 50% dos inquiridos afirmavam acessar a intranet e assistir a alguma peca da televisao

diariamente (Fernandes, 2009).

Ao serem questionados sobre as dificuldades relacionadas aos meios televisao
corporativa, revista e portal interno, esses colaboradores citaram voluntariamente o facto de
considerarem a revista como mais voltada para o publico externo. Quanto ao portal interno,
citaram falhas técnicas, fraco desempenho e baixa velocidade. E para a televisdo, apontaram a
impossibilidade de ser vista em todos os postos e a abordagem superficial consequente da curta
duracéo das pecas. Como o colaborador precisa parar suas tarefas para assistir a televisao, foi
citado que “o beneficio parece nao justificar o custo” (Fernandes, 2009: 80), mostrando que

esse meio ndo estad sendo visto como investimento de /nfoteinment

Outra investigacdo com estudo de caso sobre a EDP aponta o que ha para melhorar

em termos de comunicacao interna:

0 facto de nao incluir todos os colaboradores nas responsabilidades e, possivelmente
também em esquemas de incentivos, faz com que o fluxo de informacéo esteja longe
de funcionar bem. O ideal seria incentivar todos os recursos humanos dentro da
empresa a actuarem como sensores individuais, desencadeando os projectos da
forma como o fazem actualmente, através dos niveis hierarquicos superiores, mas
também desencadeando projectos desde baixo que ndo passassem apenas por uma
avaliacdo e posterior investimento.

(...) Se ndo fosse pelo dinamismo dos grupos de trabalho e pela vastidao de
projectos por onde a empresa pode apostar, a EDP estaria sujeita a ver a sua
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comunicacado transversal decrescer a um ritmo continuo, o que poria em risco a
introducdo de inovacdes porque, como ja foi dito antes, se uma inovacédo for
estudada isoladamente pelos departamentos, corre o risco de nao poder ser gerada.
(Yafiez, 2010: 76).

Ja discutimos sobre a area de comunicacao ter a funcdo de emitir valores e
sentimentos em prol do clima organizacional. Para um maior entendimento sobre a marca, cabe
observar que uma das particularidades da realidade da organizacdo EDP é o facto da gestéo
hierarquica ter mudado de orientacdo muitas vezes na ultima década, embora as areas de
comunicacao continuem com as mesmas equipas. A responsavel pela area de Comunicacao
Interna, Margarida Gloria, acredita que a legitimacao da comunicacao frente a gestao é essencial

para que todos os colaboradores continuem a vivenciar a marca EDP de maneira continua:

A comunicacado dentro de uma empresa deve se afirmar, independentemente da
gestdo. Porque a gestdo vem e depois vai-se embora, as empresas continuam. E
preciso garantir que as pessoas sejam motivadas e continuem satisfeitas no sitio
onde trabalham, e ¢ preciso saber ouvir as pessoas. Nesse sentido, a comunicacédo
tem um pouco do papel de alertar cada uma das administracdes que chegam, para
que o publico interno tenha garantidas as suas necessidades e as suas expectativas,
porque nds [da comunicacao] conhecemos nosso publico interno, nos trabalhamos
ca, nds somos colegas deles, os vimos todos os dias, portanto aqui a comunicacao
tem um papel muito importante. A crer que a comunicacao interna, em concreto, se
teve que afirmar porque conseguiu, ou tem tentado, identificar qual oferta de valor
que tem (Margarida Gldria, responsavel pela area de Comunicacao Interna, 2 de Fev
de 2012).

Ao longo desses relatos introdutorios, percebemos que as ferramentas de
comunicacao interna da EDP sao estratégicas, e vimos a criacdo de um cenario estimulante do
orgulho da marca, em que os discursos persuasivos e emocionais envolvem os colaboradores e

tentam convencer que a marca € a causa maior.

Ao final desse capitulo que apresentou e contextualizou a marca EDP e algumas
dindmicas organizacionais, podemos questionar (e futuramente discutir, nos préximos capitulos),
se o orgulho aparentemente sentido pelos colaboradores coincide com a imagem que o publico
percebe sobre a marca. Parece-nos dificil, frente a esta exposicdo, ndo ver um cenario cor-de-
rosa do ponto-de-vista interno. Entretanto, quando questionados sobre que tipo de imagem o
publico em geral teria da marca, alguns colaboradores pressupdem que ha diferencas e

esclarecem seus pontos-de-vista, como expomos no quadro a seguir (Tabela 20):
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Tabela 20 - Percepcao internas sobre a marca

Percepcoes sobre como a marca EDP
seria vista pelo publico

Autor do
depoimento

"Ainda ha um mau estigma porque as pessoas veem a EDP como a fatura que elas
recebem no final dos meses. E pena as pessoas pensarem assim'’.

“Nos vendemos um bem essencial que o cliente vai sempre achar que ¢ caro. Por
mais que nés desmistifiquemos a fatura de energia, por mais que apresentemos
estudos independentes da UE a dizer que a eletricidade de Portugal ndo é das mais
caras, os consumidores sempre acham que pagam muito. Portanto, qualquer
campanha que facamos, apesar de ter melhorado muito, pois o publico sabe que
disponibilizamos cada vez mais ferramentas de contacto com a empresa, ainda
acham que pagam muito no final do més".

"0 que acontece é que o paradigma mudou. Dantes, quando havia uma festa na
aldeia, convidava-se os senhores da loja da EDP do sitio. Hoje, as infraestruturas
elétricas sdo vistas como uma ameaca porque as pessoas veem a eletricidade
como um bem adquirido. Por conseguinte, a passagem da barreira é vista mais
como uma ameaca do que como um beneficio. A EDP, na sua comunicagdo
externa, tem vindo a fazer esse trabalho de aproximacdo da comunidade, mas
continua a ser um desafio muito grande a vencer. Porque, de fato, o paradigma
mudou, e a nossa comunicacao para o publico em geral tem que refletir isso. Creio
que ¢ algo que a EDP nunca faz, mas é algo que eu sinto como cidada, que existe
hoje em dia, por parte da opinido publica, a tendéncia para atribuir o dnus dos
impactos ambientais s6 as empresas. Ora, todos ndés somos responsaveis a partir
do momento em que acionamos o botdo. Queremos o conforto e queremos ter
sempre acesso a eletricidade, ndo admitimos nao ter, pois pagamos para isso. A
verdade € que se aumenta o consumo, se aumenta a procura, tem que aumentar a
producdo, com as consequéncias que dai resultam. Essa pedagogia tem sido feita
pela EDP através da promocao da eficiéncia energética. Todos nos, hoje, somos
porta-vozes da empresa no sentido da eficiéncia energgtica, é algo que estda muito
radicado ca dentro e é muito bom, e a comunicacdo teve um papel importante
nisso".

Fonte: entrevistas realizadas

Abdul Karim (Direcao de
Marca e Comunicacao,
entrevista de 19 de
Dezembro de 2011)

Paula Pinto (Direcdo de
Comunicacao
Institucional, entrevista
de 2 de Fevereiro de
2012)

Margarida Gloria,
(Direcao de
Comunicacao Interna,
entrevista de 2 de
Fevereiro de 2012)

A partir deste quadro, os colaboradores colocam questées que poderiam influenciar na
percepcao da marca junto ao publico, como o preco da eletricidade e o impacto ambiental da
construcao de infraestrutura elétrica. A organizacao afirmou ter pesquisas sobre satisfacdo do
consumidor, mas estas serem sigilosas, e por esse motivo, ndo poderem ceder para esta

investigacao.

As poucas pesquisas divulgadas a nivel da rececao que envolvem a marca EDP vertem-

se para questdes praticas, a exemplo de: “a campanha EDP 10+2 é a mais recordada pelos
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portugueses de entre a Publicidade de oferta de gads e eletricidade: obteve 30,3 por cento das
referéncias espontaneas dos inquiridos no estudo Fonebus, da Marktest sobre a recordacdo
publicitaria neste sector'=. Mas num setor de mercado em que a EDP domina, resultados com

essa percentagem nao seriam dificeis.

Por fim, reunimos estas pistas a partir de descricdes e entendimentos vivenciados
internamente para ajudar a compor o proximo capitulo sobre o diagnostico da identidade. Para
além, estes resultados serdo confrontados na ultima fase de analise, que privilegia resultados da

percecao do publico sobre a marca e a publicidade da EDP - Energias de Portugal.

= Noticia "EDP 10+2: 30% dos portugueses lembra-se", disponivel em «http://www.briefing.pt/Publicidade/18377-edp-102-30-
dos-portugueses-lembra-se-.html», acedido em 10 de Janeiro de 2013.
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CAPITULO 6 - FASE 2 DE ANALISE:

DIAGNOSTICO DA IDENTIDADE DA MARCA

6.1 Tratamento de dados: categorizacao de unidades tematicas
6.2 Aplicacao dos modelos de identidade de marca

A identidade da empresa ¢ o que permite a organizacdo ou uma parte da
organizacao ter o sentimento de existir enquanto ser coerente e especifico, que
assume a sua histéria e tendo o seu lugar em relacdo aos outros (Kapferer, 1994
31).

Esta fase de analise se desenvolve no ambito da arquitetura da identidade da marca
organizacional. Para isso, se valera ainda das fontes de analise do primeiro quadro de
investigacao, ja que a analise de multiplas fontes de evidéncias sobre um fenomeno ajuda a
validar informacOes recolhidas (Remenyi et a/, 1998), mas ira além, com a proposta de
diagnosticar tracos da identidade da marca a partir de modelos dessa area de estudo. Optamos
pela andlise de canais de evidéncias multiplos, que permitem amparar as caracteristicas da
identidade inferidas por meio da técnica de pattern-matching (Yin, 2003), comparando

logicamente as informacdes empiricas com as hipdteses previstas.

Para fins desta fase do estudo de caso, e como propde (Yin, 2003), elaboramos um
questionamento provisorio: quais sdo os tracos que caracterizam a identidade da marca EDP?

Assim, elaboramos trés hipoteses especificas:

(1) a identidade da marca esta relacionada com tecnologia, pelo servico principal que

produz e oferece (eletricidade), sendo um bem indispensavel para a sociedade contemporanea;

(2) a nova marca visual esta relacionada com progresso, por causa do momento de
expansao da marca no mercado global, visto que esse crescimento € amplamente divulgado

internamente;
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(3) a identidade da marca esta relacionada a caracteristicas da identidade nacional, uma
vez que a sua historia é vinculada ao desenvolvimento do pais, tendo sido responsavel por

eletrificar boa parte do territdrio portugués nas ultimas décadas.

Lembramos que a identidade da marca é um conceito polissémico, relacionado a
atributos psicologicos e a personalidade, sendo esta quem gere o sentido do que € a marca.
Nosso objetivo principal nesta fase é tentar reunir sentimentos vivenciados internamente que
ajudariam a formar essa identidade. Faremos isso a partir dos discursos orais e escritos que
reunimos, a evocar aquela légica da importancia dos discursos no desenvolvimento das praticas
e vivéncias da existéncia da marca e da organizacdo, apurada no referencial tedrico. Como

reforca Kapferer (1994: 41): “a marca é um ser de discurso, so existe se comunicar”.

Delimitamos 0 nosso estudo a partir da fase em que a marca entrou em julho de 2011,
com discursos e comportamentos voltados para a globalizacdo da marca e com o lancamento da
ultima identidade visual. Essa nova fase da marca nao é isenta da carga simbolica da heranca
cultural, ainda tem algum respaldo dos acontecimentos das décadas anteriores, mas divulga
novas diretrizes para a expansao da imagem de marca no mercado global e no contexto
nacional, que esta envolvido com a liberalizacao do mercado de eletricidade e relacionado a uma

crise econémica no pais.

Vimos que o fluxo de informacdes dentro da organizacao ajuda a emergir a identidade da
marca, e nao apenas os fluxos unidirecionais como mensagens programadas para 0s
funcionarios, mas também as mensagens criadas pelos préprios colaboradores consoante o que
sentem pela empresa. Por isso, faz sentido analisarmos os valores divulgados por fontes
diferentes para tentar esclarecer a identidade da marca. Ainda, Remenyi ef a/. (1998) recordam
que estudos sobre empresas podem se basear na resposta do que acontece e do que nao
acontece na realidade organizacional, em conjunto com outras técnicas, para somar evidéncias

gue apontem para eventos vivenciados internamente.

Nossas fontes de analise para essa fase estdo elencadas na Tabela 21:
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Tabela 21 - fontes de analise

Fontes de analise = Descricao

Entrevistas Com os responsaveis pelas equipas da area de Marca e Comunicacéao,
Semiestruturadas | da area de Comunicacdo Institucional e da area de Comunicacao
Interna, realizadas em Dezembro de 2011 e em Fevereiro de 2012.

Revistas EDP ON e | Publicacoes bimensais de Julho de 2011 a Dezembro de 2012: Revista
Revistas EDP ON EDP ON (cerca de 65 paginas) e EDP On Portugal (cerca de 25

Portugal paginas). A tiragem ¢ de 21.500 exemplares, apenas em Portugal.

Relatorios e Manual de Marca 2011, Relatorio de Biodiversidade 2010, Relatorio de
documentos Atividades da Direcdo de Marca e Comunicacao 2010, Annual Report
oficiais 2010 (Relatério Anual 2010), Relatério de Resultados da Direcdo de

Relacdo com Investidores 2010, Relatorio Institucional e de
Sustentabilidade 2010, Relatério /nvestor Day 2010, Relatério e Contas
20109,

Fonte: materiais recolhidos pela autora, para reunir canais de evidéncias multiplos (Yin, 2003).

O material reunido permitiu averiguar as mensagens transmitidas, que proporcionaram
evidéncias emergentes de valores e sentimentos de pertenca. Podemos lembrar que a
comunicacao escrita € um dos meios mais difusores de informacdo dentro de realidades
organizacionais (Bland & Jackson, 1990) e que tem algumas vantagens como portabilidade da
mensagem e capacidade de sintese e de minimizacdo das ambiguidades do discurso falado. Os
relatdrios e documentos oficiais, sejam de contas ou de gestdo ambiental, distribuidos nao so6
entre os colaboradores internos, mas para os demais stakeholders, promovem caracteristicas

que destacam a marca na comunidade portuguesa e europeia.

No entanto, sabemos que uma das fragilidades desse tipo de analise é o facto dos
relatdrios e mensagens oficiais serem publicados de acordo com o interesse particular da
organizacao, a omitir fraquezas e a estimular vantagens. A pragmatica da comunicacao divulga
amplamente que mensagens estratégias dentro da organizacdo ajudam a construir e a
desenvolver a forca da marca (Aaker, 1996). Mas o uso de multiplas fontes de analise para
compor o corpus de estudo visa minimizar os enviesamentos e agregar mais evidéncias que

ajudam a validar nossos resultados.

» Os materiais correspondem as ultimas edicoes disponiveis durante a coleta e o tratamento de dados, de Julho de 2011 a
Marco de 2012. Os documentos e as revistas de comunicacéo interna foram cedidos pela EDP.
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Seguindo nossa proposta de analise, vamos categorizar as mensagens analisadas a partir
da metodologia de analise de conteido de Bardin (2008), para depois reconstituir as
caracteristicas da identidade segundo propostas de Kapferer (1994) e Aaker & Joachimsthaler
(2007). Seguimos a estrutura metodolodgica de Rudo (2006), que desenvolveu uma investigacao
sobre a marca portuguesa Vista Alegre, propondo um modelo de diagndstico de marca
integrando o modelo de Kapferer (1994) ao de Aaker (1996)=, e resultando em um modelo

valido para a teoria da gestao das marcas.

Neste caso, a analise de conteudo nos ajuda a “superar a incerteza” e a “enriquecer a
leitura”, aumentando a pertinéncia pela descoberta de estruturas que confirmam ou que
descartam nossos propésitos de investigacao (Bardin, 2008: 31). Mais uma vez, reforcamos que
por ser um meétodo empirico interpretativo, é preciso sistematizacao, com apoio da problematica

e das hipoteses, para inferir sobre as evidéncias nas mensagens analisadas.

A analise qualitativa das entrevistas, de documentos e de mensagens de comunicacao
partiram de uma primeira “leitura flutuante”, aberta a reflexdes e a ideias sobre o assunto
(Bardin, 2008). Essa leitura inicial permitiu formular observacdes e identificou a possibilidade de
classificar as respostas das entrevistas e os discursos escritos dos documentos sob critérios.
Optamos por uma dimensao de analise sobre os contextos que indicam como os simbolismos
sao vivenciados dentro da organizacao, e podemos salientar, assim, 0s principais assuntos que
emergiram nessas fontes de pesquisa, a partir da categorizacao da analise tematica (Bardin,

2008).

Ainda, cabe referir que uma nocdo de tema vem a emergir como uma “unidade de
significacdo que se liberta naturalmente de um texto analisado segundo critérios relativos a teoria
que serve de guia a leitura” (Bardin, 2008: 131). Assim, fazer uma analise tematica consiste em
descobrir 0s “nucleos de sentido” que compdem a comunicacao, uma “regra de recorte” de
sentido, e cujo resultado tencionamos transpor para o modelo do prisma de identidade da marca
de Kapferer (1994), e para o diagrama nuclear de Aaker & Joachimsthaler (2007). Resumimos a

nossa proposta de analise na Tabela 22:

A proposta de Ruao (2006) utilizou Aaker (1996), enquanto optamos por utilizar Aaker & Joachsthaler (2000), em que ha mais
um nivel intermediario entre a dimensao nuclear e a dimensao estendida da estrutura da identidade.
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Tabela 22 - proposta de analise para o diagnéstico da identidade

Fases Descricao

Pré-analise Leitura flutuante (Bardin, 2008) e exploracao de pistas de entendimentos,
com ajuda da 1° fase ( Capitulo 5)

Exploracao do Categorizacao de unidades de analise e tratamento dos dados com
material inferéncias e interpretacdes (Bardin, 2008)
Modelo 1 Aplicacao do modelo de prisma de identidade de Kapferer (1994)

Modelo 2 Aplicacao do modelo de identidade nuclear de Aaker & Joachimsthaler (2007)

Fonte: formulado a partir de Bardin (2008), Kapferer (1994), Aaker & Joachimsthaler (2007), seguindo o
modelo desenvolvido inicialmente por Ruao (2006).

Os indicadores que levam as inferéncias resultam do reagrupamento de elementos que
emergem significativamente, aplicados ao fendmeno da realidade organizacional. Durante a
categorizacao tematica, tomamos em consideracdo os polos de analise sobre o emissor (o
produtor da mensagem), o recetor, a proépria mensagem, o codigo (que revela realidades

subjacentes), a significacao e o meio (canal, instrumento ou suporte) (Bardin, 2008).

Para evitar eventuais enviesamentos, foram respeitados critérios semanticos, lexicais e
expressivos, e foram consideradas as presencas, as auséncias, as frequéncias e as direcdes das
mensagens. Também seguimos as indicacdes de respeito aos principios de homogeneidade,
exclusdo mutua, pertinéncia, objetividade e produtividade (Bardin, 2008). Desse modo, é de
considerar que passamos da leitura normal para o nivel da significacao, subjacente ao discurso

linear e denotativo.

6.1 Tratamento de dados: categorizacao de unidades tematicas

Referimos que a identidade & composta pelos sinais particulares da marca, aquilo que
“através da multiplicidade de sinais, das mensagens, dos produtos, surge como oriundo de um
unico emissor” (Kapferer, 1994: 30). Para localizar as zonas de limites, de forcas e de
fraquezas, a fim de distinguir o prisma de identidade da imagem, Kapferer (1994) acredita que ¢

preciso inferir a partir dos vestigios da marca, e sugere que as fontes de identidade como suas
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mensagens de comunicacao e suas praticas de comunicacao constituem indicios para

compreender as raizes potenciais da marca.

Como “trata-se de conduzir uma semiologia de emissao tentando encontrar o designio na
origem da producéo de simbolos” (Kapferer, 1994: 48), realizamos o tratamento de dados sobre
0 corpus de analise (as fontes de evidéncias da Tabela 21), a partir da pesquisa qualitativa do
material, para salientar os eventos mais significativos que contribuiam para evocar a identidade

da marca.

Construimos um quadro de temas emergentes (Tabela 23), resultado da procura

sistematica por indicios de tracos da identidade da marca:

Tabela 23 — Temas emergentes e adjacentes

Temas emergentes Temas adjacentes Justificativas

Dinamismo Desafio Nova identidade visual, novas oportunidades
de mercado, novas ferramentas de
informacao.

Flexibilidade Adaptacao as diferentes fases de vida da

marca, momento de novos contratos e
Senvicos.

Tecnologia Exceléncia Busca pela qualificacdo técnica e especifica,

uso de tecnologia de ponta, prestacdo de
servico de exceléncia.

Investimentos Apostas em design, em performance, em
novas tecnologias, em sistemas de informacao,
em Nnovos recursos.

Otimizacao Maximizacao de recursos internos e de
implementacdes técnicas modernas.

Inovacao Progresso Capacidade de atualizacdo e implementacao
de novas ferramentas e servicos para
crescimento continuo.

Expansao A crescer para novos terrenos geograficos,
investir em mais material fisico, a firmar novas
parcerias e projetos.
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Humanizacao

Interacao

Praticas de convivio, de explicacdes, de
motivacdes para representacao da marca,
implementacao de programas de mobilidade.

Partilha

Participar informacoes, resultados,
contrapartidas de patrocinios, projetos para
aprendizagens extras.

Proximidade

Tentativa de desierarquizar fluxos, realizacoes
de encontros regulares, ter funcionarios como
modelos da marca.

Portugal/nacional

Destaque mundial

E a maior marca portuguesa (em termos de
brand equity), é a primeira marca portuguesa
no indice Dow Jones, tem boa cotacao
internacional.

Produz, distribui e vende um bem necessario
para o conforto da nacao.

Orgulho da
eletricidade
Orgulho do

crescimento

Expansao, do nacional para o global, a marca
esta a “conquistar” o mundo.

Sustentabilidade

Utilizacao racional

Promocao da eficiéncia energética, priorizacao
de meios digitais, planos internos para
economia de recursos, divulgacdo de
Relatorios de Biodiversidade.

Pioneirismo

E a primeira na Europa em investimento de
energia eolica e terceira da Peninsula Ibérica
em investimentos renovaveis.

Apoio a  causas
sociais

Investimentos em instituicbes publicas e
culturais e em atividades educativas

Seguranca

Protecao fisica

Sistema de prevencdo a riscos, infraestrutura
de suporte, treinamentos de condutas,
preparacoes e cursos extras.

Confiabilidade
(amparo emocional)

Valorizacdo humana com prémios e destaques,
estabilidade interna, crescimento perante a
crise econémica, amparo privilegiado.

Honra e
transparéncia
(amparo moral)

Canais internos semiabertos para o fluxo de
informacao, condutas proximas a
transparéncia, relatorios abertos ao publico.

Fonte: desenvolvido pela autora a partir da categorizacao tematica das fontes (Bardin, 2008), seguindo as

indicacdes descritas na Tabela 22, e o0 modelo de Rudo (2006).
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Construimos esse quadro de temas emergentes para destacar categorias a serem
aplicadas ao prisma de identidade, numa vertente de interpretacao dinamica e simbdlica sobre a

marca. Procederemos a explicacdo de cada item:

e Dinamismo: ser dindmico é ter um conjunto de forcas que apontam para o0 progresso e
para mudanca sustentavel, e acrescentamos os temas adjacentes de desafio e

flexibilidade:

o Sob mesma linha de raciocinio, a marca identifica-se como desafiante, com perfil
de encarar novas oportunidades de mercado, novos terrenos geograficos, novos
sistemas de informacdo. Ainda podemos adicionar que os funcionarios, em
entrevistas, citaram espontaneamente que se sentem “desafiados”, pois percebem
o clima de motivacdo da equipa e sdo recompensados quando trazem bons

resultados.

o A identidade mostra-se flexivel ao se adaptar as diferentes fases de vida da marca,
estruturando novos designs, novas premissas de valores, novas estratégias de
gestdo e novas limitacdes de mercado. O fato de estar em 13 paises, integrando 25
empresas com unidades de negocios diferentes, e empregando mais de 20
nacionalidades entre os colaboradores, relata a flexibilidade em lidar com mercados

diferentes e com comunidades exteriores;

e Tecnologia: relacionada com o emprego de conhecimentos técnicos e cientificos,
consideramos que a faceta tecnoldgica da identidade da marca aposta em exceléncia e

otimizacao:

o A exceléncia revela-se na escolha por profissionais conceituados e especializados,
pela tecnologia de ponta, e por programas para qualificacdo técnica e para
motivacao dos colaboradores, que levam, a outra dimensao, para uma consequente
exceléncia nos servicos prestados e nos produtos oferecidos (embora sejam esses,
conceitos de percecdo, ao nivel da rececao, tratados posteriormente). E visivel a

quantidade de investimentos em performances alternativas, em novas tecnologias,
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em sistemas de informacdo, e em outros ambitos que os colaboradores vivenciam

no cotidiano organizacional,

Relacionado aos itens acima, também apontamos para a otimizacae, que se
constitui em praticas organizacionais para melhor aproveitamento de ferramentas
internas de gestdao e de estratégia, de recursos para atingir seus objetivos, de

implementacdes técnicas para producao e para distribuicdo do servico.

e Inovacao: Destacamos esse tema ao verificarmos que esta vertente tem forte presenca

na organizacao. A marca evocava inovacao com os temas ja discutidos de dinamismo e

tecnologia, mas aqui relacionamos pormenores ligados ao progresso e a expansao:

o

O

Os dados que indicam o progresso da organizacdo no mercado sao colocados
como motivo de orgulho e sugerem a sua capacidade de atualizacdo e
implementacdo de novas ferramentas em vista do crescimento. O sentimento
interno é que havera cada vez mais expansao, pois um dos objetivos disseminados
pela organizacédo é ser "o mais competitivo e eficiente operador de eletricidade e

gas da Peninsula Ibérica". Este objetivo também tem carater desafiante;

A expansdo da marca é vivida internamente, estimula-se o discurso do
crescimento para outros mercados do mundo, mais profissionais e parceiros
externos sdo convidados, novas parcerias e projetos sdo firmados. Percebemos a
motivacao, e em alguns momentos, a pressao, para que todos mantenham os

niveis a subir.

Consideramos que esses primeiros temas emergentes se destacam no material

analisado, e consideramos que os desdobramentos adjacentes podem estar interligados entre
eles, nao sendo conceitos que se desenvolvam de forma separada. O facto de estarem
intimamente relacionados contribui para o entendimento da identidade da marca como um ser

dinamico, em movimento.

Outros temas que se destacaram foram:
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Humanizacao: na teoria das marcas, humanizar relaciona-se com tornar a marca mais
préxima da realidade humana, por meio de caracteristicas sensoriais e de tentativas de
interacao (Meneghel & Perez, 2011). Nao se trata apenas de conceber que a marca tem
um traco psicologico, tal como um ser organico, mas de se relacionar com os individuos
de forma que estes vivenciem a organizacao como uma dinamica de conhecimentos e
sentimentos. Expomos motivacdes para humanizacdo nos ambitos da interacao, da

partilha e da proximidade:

o A interacao com a marca é evocada por meio de praticas de convivio, de
explicacbes de conduta, de motivacdes para representacao da marca. Também
verificamos mensagens que apelam a participacdo da marca na vida do
colaborador, e as interacdes entre colaboradores e com outros stakeholders sao

incentivadas;

o A partilha ¢ um traco apontado na disposicdo de informacdes e de resultados, e
na resolucdo de decisdes, que algumas vezes, sao tomadas em conjunto. Ao
estimular a familiaridade com os valores internos, estes passam a ser vivenciados.
Sdo variados os projetos para aprendizagens fora do ambito de trabalho, e
acontecem com frequéncia praticas de entretenimento com concursos e prémios
para eventos patrocinados pela organizacdo, entre eles, concertos, desporto,

cinema, teatro, entre outras acoes culturais;

o A proximidade, que ja podia se sentir por meio das praticas descritas acima,
também se desenvolve com a tentativa de desierarquizar fluxos e discursos, projetar
encontros e eventos regulares e descontraidos, e promover os colaboradores como
modelos para a imagem institucional da marca. Em algumas entrevistas, ouvimos
os funcionarios chamarem a EDP de “a minha casa”, enfatizando qudo bem

sentem-se ali.

Portugal/Nacional: a valorizacao do que € nacional, de ser de Portugal, foi verificada
na analise das fontes. O nome da marca “Energias de Portugal” evoca o pais, e ¢ levado
para legitimar a marca nos varios mercados em que o grupo se insere. Apesar da

recente privatizacdo da organizacdo, ainda é o maior grupo sediado em Portugal.
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Selecionamos as subcategorias de: destaque mundial, orgulho da eletricidade e orgulho

do crescimento:

o A marca organizacional tem algum destaque mundial, e consegue fornecer

destaque para Portugal frente aos outros paises. Para além de uma boa cotacdo no
mercado internacional, € uma marca forte no indice de sustentabilidade Dow Jones
(a unica marca portuguesa a constar no indice), e esta a comprar participacdes em
outros mercados e a fornecer servicos e bens de consumo para outros paises. Sao
motivos que estao interligados também com os itens “inovacdo” e “tecnologia” ja
discutidos, mas incentivam valores internos por serem do pais, estimulando, em

consequéncia, a identificacdo com os portugueses;

Percebemos o discurso do orgulho da eletricidade, no sentido de estimular que
a marca ¢é responsavel por produzir e fornecer um bem necessario ao conforto
basico da populacao portuguesa. Ainda tenta-se resgatar a heranca sentimental por

ser responsavel por eletrificar parte do pais nas ultimas décadas;

Por ultimo, percebemos o estimulo ao orgulho do crescimento, por ser uma
organizacao que nasceu em Portugal, saiu do ambito nacional para o global, por
estar a “conquistar o mundo”, aumentando a valorizacdo dos empreendimentos

portugueses e trazendo resultados, enquanto outros setores estdo em crise.

Sustentabilidade: a organizacdo vive praticas que se dirigem para sustentabilidade.

Percebemos algum comprometimento com questdées ambientais, energéticas e

ambientais, no ambito de contribuir para que os recursos utilizados no presente nao

estejam em falta para geracdes futuras. Destacamos alguns tracos sobre esse tema: a

utilizacao consciente, o pioneirismo e 0 apoio a sociedade:

©)

O fomento a utilizacao consciente de energia é percebido em acdes que
promovem a eficiéncia energética, o uso racional de bens de consumo, a aposta em
recursos renovaveis, e a priorizacao de meios digitais, mostrando sua orientacao

para o equilibrio entre as dimensdes econodmica, ambiental e social das atividades.
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Também ha publicacdes abertas de Relatdrios de Biodiversidade, com relatos sobre

0s impactos ambientais e formas de minimiza-los e compensa-los;

o Quanto ao pioneirismo, a EDP ¢é a primeira organizacdo na Europa com
investimentos em energia edlica, sendo a terceira maior em energias renovaveis da
Peninsula Ibérica. Além da ja citada primeira posicao portuguesa no Dow Jones
Sustainability Indexes, também é integrante de uma série de indices de
sustentabilidade e de responsabilidade social corporativa: F7SE4Good Index Series,
ES/ Index Sustainability, dos indices ECPI, tendo o estatuto de "Best in Class" pela
Storebrand e de Prime pela OEKOM, que relatam seu compromisso com essa

tematica;

o Percebe-se incentivos de apoio a causas sociais, com investimentos em
instituicdes publicas e culturais. A Fundacéo EDP (instituicao de direito privado sem
fins lucrativos) e o Instituto EDP (instituicdo sem fins lucrativos para atividades
educativas e socioculturais brasileiros) tém grande papel na disseminacdo dessas
praticas e desse pensamento por toda extensao da organizacado. Alguns resultados
se traduzem no Museu da Eletricidade (Lisboa), em acdes junto as regides das
barragens, e em entre outros programas como EDP Solidaria, EDP Saude, Fundo

EDP para Biodiversidade.

e Seguranca: tenta-se estabelecer um discurso de relacdo de confianca entre equipas e
colaboradores, fornecendo a garantia de amparo. Dividimos as explicacdes nas

vertentes: protecao fisica, confiabilidade e honra e transparéncia:

o A divulgacdo de acbes para garantir a protecao fisica dos envolvidos com a
organizacao integram um sistema de prevencao a riscos, cursos técnicos extras,
preparacao de funcionarios para atendimento externo, tecnologia de ponta,
incentivo a atividades fisicas, entre outros, que fazem emergir a marca como
preocupada com a seguranca fisica, principalmente por ser uma organizacao
responsavel pela distribuicdo de bens que tém suas especificidades técnicas como

a energia elétrica e o gas.



215

o No ambito da confiabilidade que a marca proporciona internamente, verificamos
o discurso da valorizacdo humana, da estabilidade dos colaboradores (apesar do
momento de crise), da possibilidade de crescimento da carreira, e o facto de a
empresa estar bem cotada no mercado internacional, eventos que estimulam uma

relacéo de confianca e de amparo privilegiado.

o Um conjunto de fatores sugere a preocupacao com a honra e a transparéncia
de condutas e do fluxo de informacdes. A existéncia de canais internos abertos para
sugerir e criticar, e o estimulo a partilha de informacdes (ao exemplo dos
colaboradores serem os primeiros a saber das decisdes), fomentam que os
mesmos sintam-se parceiros da marca. A abertura de relatérios de contas e de
sustentabilidade para toda comunidade & somada a essas evidéncias. Aqui,
também ressaltamos a preocupacdo com a seguranca da informacéao, relacionada
com a protecdo de dados que tém valor para a qualidade do servico da

organizacao.

Mais uma vez, reforcamos o entendimento sobre esses temas emergentes com alguma
flexibilidade e integracdo entre todos os itens. Acreditamos que nao sao caracteristicas rigidas,
que seja possivel pensa-las de maneira holistica, em que esses tracos fornecam significados

mais profundos para a existéncia da marca.

Uma vez atingido esse grau de categorizacdo tematica da analise do conteudo (Bardin,
2008), procedemos a arquitetura da identidade da marca usando os modelos de Kapferer

(1994) e Aaker & Joachimsthaler (2007), de modo complementar.
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6.2 Aplicacao dos modelos de identidade de marca

Uma vez que a marca € rica em sentidos, sua identidade nao se resume a um conceito,
“a marca irradia sobre todas as facetas do seu prisma de identidade” (Kapferer: 1994: 65). O
prisma de identidade em questdo tem como base seis vértices: (1) fisico, (2) personalidade, (3)
universo cultural, (4) clima de relacao e (5) reflexo e (6) mentalizacdo. O entendimento da marca
como fisico, relacdo e reflexo tem maior relacdo com a exteriorizacdo da marca, enquanto a
visdo da marca como personalidade, cultura e mentalizacdo séao atributos da interiorizacéo da
marca. Essas seis facetas formam uma estrutura de identidade de marca, destacando suas
potencialidades (como ja tinhamos explicado no Subcapitulo 2.2.2 Transmissdo da fdentidade

para imagem ).

Transpomos nossos resultados do tratamento de dados sobre as fontes de analise para
as seis facetas de Kapferer (1994). A marca ¢, em primeiro plano, uma “oferta fisica”, no caso
da nossa marca € uma proposta de servico que oferece produtos relacionados ao fornecimento
de energia. A essa oferta fisica, ndo no sentido de palpavel, mas no sentido de descricao linear
da proposta, precisam ser adicionados 0s tracos da personalidade que compde o seu carater. A
segunda faceta “personalidade” relacionamos tracos do caracter e atributos psicolégicos da
marca sentidos nos discursos e vivenciados internamente: inovacao e tecnologia. O fisico e a
personalidade da marca séo os pilares da sua comunicacdo e a origem para seu estilo (Kapferer,

1994: 37).

A faceta da marca como universo cultural descreve seu sistema de valores e a sua fonte
de inspiracao. As comunicacbes, as praticas, as dinamicas e os produtos devem ser
consequéncia desses valores no plano simbdlico, por isso inferimos as categorias de:
seguranca e Portugal. Estes tracos, como facetas culturais, legitimam a forca social e o
sistema comportamental da identidade na sua relacdo entre marca e oferta, tal como descreve o

universo cultural de Kapferer (1994: 37).

Para complementar as outras facetas, a marca como clima de relacao inscreve-se na

troca entre oferta e pessoas, nao apenas com o publico externo, com todos os stakeholders.

* Para fins de comparacdo com nosso estudo sobre a EDP, no Subcapitulo 2.2.1 Modelos de estrutura de identidade consta a
explicacao de Aaker & Joachimsthaler (2007) sobre quais seriam os elementos da identidade emergentes da marca lo/lvo.
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Acreditamos que a relacdo entre a marca EDP e as pessoas passa pelos tracos de

caracterizacdo de humanizacao e interacao.

A faceta da marca como reflexo € o modelo de identificacao do publico, no sentido de: a
qual estilo de vida as pessoas vao se identificar ao aderir a marca? Relacionamos o tema
dinamico, e este traco pode ser verificado nos préximos capitulos, com a construcdo de uma
identidade visual que enfrenta novos mercados. Por fim, a marca como mentalizacdo exprime os
sentimentos que a marca espera evocar, e relacionamos o tema sustentabilidade, discurso
transversal a comunicacdo da marca, o que pode ser conferido nos proximos capitulos. Essas
duas ultimas facetas seriam as “pontes” entre o emissor e o publico (Kapferer, 1994: 40-41),

conforme ilustra a Figura 18.

Figura 18 - Facetas do prisma de identidade da marca EDP
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Fonte: construido pela autora, com base em Kapferer (1994)
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A esse diagrama, incluimos setas de integracdo entre as facetas, pelo conjunto de
caracteristicas do nosso objeto de estudo, que indica uma interligacdo entre as unidades
tematicas discutidas. Consideramos que os tracos nao estao fixados apenas em uma dimenséao,

e que a personalidade da marca é resultado da consonancia entre todos os indicadores.

Para enriquecer o estudo, em busca de uma possibilidade de arquitetura para identidade
da marca EDP, recorreremos ao modelo de Aaker & Joachimsthaler (2007), que estabelece que
no sistema de identidade de marca organizacional ha a esséncia de marca, a identidade
essencial e a identidade estendida. A esséncia da marca é o seu nucleo, que esclarece de forma
rapida qual a visao da marca, reconhecendo a sua alma. A identidade essencial agrupa poucos
elementos, mas continua a mesma quando a organizacao atua em mercados diferentes. A
identidade estendida, como o nome diz, estende as caracteristicas identitarias, agregando mais

simbolos, com usos variaveis segundo objetivos de comunicacao ou de mercado.

Aplicamos as categorias tematicas ao modelo nuclear e podemos apresentar uma
ilustracdo que categoriza os tracos da marca nas dimensdes de esséncia da marca, identidade

essencial e identidade estendida, conforme mostra a Figura 19:
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Figura 19 - Sistema de identidade da marca
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Fonte: desenvolvido pela autora, com base em Aaker & Joachimsthaler (2007)

Tal como na aplicacdo do prisma de identidade, inserimos no modelo nuclear setas que
sugerem a interdependéncia entre os tracos de identidade, pois, em conjunto, esses tracos
fortalecem o entendimento sobre a marca e prometem uma estabilidade para as praticas sociais

consequentes da realidade organizacional.

O nucleo fornece as diretrizes principais, enquanto as extensdes englobam
caracteristicas de relacionamento e de inspiracdo, 0 que nos proporcionou inserir as
caracteristicas da personalidade da marca (do diagrama anterior do prisma de identidade) no

centro e inserir 0s tracos de cultura e de relacéo nas dimensdes externas.

A partir destes resultados, podemos visualizar que as nossas hipdteses para essa fase

de analise confirmaram-se, mesmo que em dimensdes de forca diferentes. A identidade da
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marca confirmou-se relacionada a tecnologia e ao progresso (este, relacionado dentro do item

inovacao).

A hipdtese sobre identidade nacional mostra-se confirmada, mas nao para a dimensao
mais intrinseca a marca, que seria no seu centro, na sua alma. Um dos motivos para chegarmos
a esse resultado é consequéncia do momento de expansdo da organizacao no mercado global,
em que 0s outros tracos sdo mais frisados, e os simbolos relacionados a Portugal nem sempre
sdo destacados, isto ¢, sdo tracos mais extensores do que nucleares. Como exemplo da
importancia de levar em consideracao as omissdes existentes nos discursos, percebemos que o

traco “Portugal” nao foi explorado nos documentos que tinham carater global®.

Ainda podemos lembrar que a organizacao teve uma parte consideravel do seu capital
vendido a China Three Gorges, e houve grande discussdo na midia e na esfera social sobre a
perda desse sentimento de pertenca a Portugal. A organizacao ainda & o maior grupo sediado
em Portugal, e uma parte das acdes sao do pais (do governo e de cidadaos portugueses); mas

com a privatizacao, nao é mais de posse maioria publica.

Como ja debatemos amplamente na parte tedrica, a identidade da marca é um conceito
de emissdo, enquanto a imagem é um conceito de rececdo, e por isso, faz sentido estudar a
identidade ao nivel dos discursos internos, enquanto os estudos sobre imagem incidem sobre a
maneira como o publico descodifica os sinais e simbolos das marcas (Kapferer, 1994). Antes de
finalizar o capitulo, relembramos o modelo de emissdo da identidade da marca e rececdo da
imagem (Figura 20) elaborado por Kapferer (1994: 34), em que a identidade é projetada para o

mercado por meio da comunicacao, resultando na imagem percebida.

7 Sobre isso, podemos exemplificar com o sife «www.edp.com.br», em que a identidade visual e os simbolos principais de
comunicacao da EDP constam, mas com a descricéo "Energias do Brasil" em vez de "Energias de Portugal".
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Figura 20 - Modelo de emissao da identidade e rececao da imagem
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E com esta ideia que prosseguimos para proxima fase de andlise, em que a publicidade é
objeto de estudo, como forma de entendimento para o recebimento da marca no mercado.

Assim, tentaremos responder a problematica que delineia essa investigacdo, sobre como os

Fonte: adaptado de Kapferer (1994: 34)

tracos identitarios sao transmitidos, através da publicidade, para a imagem da marca.
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CAPITULO 7 - FASE DE ANALISE 3

PUBLICIDADE INSTITUCIONAL DA MARCA

7.1 Investimentos em comunicacao institucional da EDP
7.2 Publicidade institucional da marca EDP
7.3 Proposta de analise dos significados
7.4 Resultados: construcdes e significacdes
7.4.1 Associacdes imaggticas
7.4.2 Associacdes textuais
7.4.3 Associacdes acumulativas entre texto e imagem
7.5 Qutras associacoes e consideracdes finais

“A publicidade é que escreve a historia da marca” (Kapferer, 1994: 55).

Na exploracédo tedrica deste estudo, indicamos compreender a publicidade como um
processo de comunicacado que transcende a funcao instrumental de antncio comercial para uma
funcado partilhadora de modelos sociais e de comportamentos. A publicidade como parte dos
esforcos de comunicacdo estratégica da organizacdo leva mensagens que muito mais querem
transmitir do que a existéncia da marca e do seu produto no mercado. O discurso e a imagem
da publicidade se valem de representacoes da vida cotidiana para, ela propria, sugerir valores

que orientem padrdes de consumo e de ideologias.

Esta terceira fase empirica pretende interpretar simbologias da mensagem publicitaria
institucional da EDP - Energias de Portugal, tendo em consideracdo a perspetiva da
Comunicacéo Organizacional e 0s nossos quadros de referéncia teoricos, em que os discursos
produzidos para fora da organizacao se espelhariam na identidade da marca e ajudariam a
formar uma imagem junto ao publico, ao nivel da rececdo. Comecaremos por tracar um
panorama sobre 0s investimentos em comunicacao institucional da marca, para de seguinte nos

aprofundarmos sobre a producao de sentidos das mensagens publicitarias.
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A marca EDP é a terceira maior anunciante de publicidade de Portugale, em um
mercado onde mais de seis milhdes sao seus clientes de eletricidade». Boa parte das
campanhas publicitarias da organizacdo é institucional, com objetivo de transmitir valores
associados a marca, que gerem identificacdes a seu favor. Suscita 0 nosso interesse perceber
como as mensagens sao construidas e como codigos e estratégias persuasivas sao utilizados

nessa comunicacao publicitaria.

A nossa proposta de analise preenche diferentes funcdes de pesquisa, com o intuito de
compreender realidades que sao colocadas intencionalmente, de maneira explicita ou nao.
Como a interpretacdo exige alguma imaginacdo, sabemos que ha um condicionante para
qualguer ambito de analise, o imaginario do investigador, que se encontra tao mergulhado na
pesquisa que pode orientar as interpretacées para os indicios que pressupde. A triangulacéo
metodologica, a integrar vertentes diferentes de analise para validacdo do mesmo fim, ajuda

assim a nortear a pesquisa cientifica (Stake, 1995; Creswell, 1998; Yin, 2003).

Com a premissa de que a publicidade ¢ um discurso que pode representar a
personalidade da marca, em um processo em que a identidade transforma-se em imagem
conforme a rececdo da mensagem, temos como objetivo especifico investigar como essas
mensagens sdo construidas e averiguar se os codigos conferem com os tracos de identidade que
apontamos no capitulo anterior. Esta questao se aproxima do objetivo maior desta Tese, sobre o

papel da publicidade na construcao da percecdo da imagem da marca.

Para termos um padrdo metodoldgico consistente, desenvolvemos uma hipdtese para
esta fase de analise, que propde que a publicidade evoca as categorias tematicas de identidade,
resultados do capitulo anterior (Capitulo 6): dinamismo, tecnologia, inovacao, humanizacéo,
nacionalismo, sustentabilidade e seguranca. Ao desvendar os discursos e as figuras implicitas
nos anuncios publicitarios, pretendemos contribuir para a compreensao da disposicao dos
signos desenvolvidos de maneira proposital. Evidente sera que todos os resultados sao

relativizados pelo contexto da emisséao e da rececao da mensagem.

® Informacdo do Media Monifor, do grupo  Marktest, dados de Abrii de 2012, disponivel em
«www.marktest.com/wap/a/n/id~ 19a5.aspx».

» Informacéao disponivel no site da EDP «www.edp.pt/pt/aedp/edpNoMundo/Pages/EDPMundo.aspx».
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7.1 Investimentos em comunicacao institucional da EDP

Falamos sobre a publicidade produtora de simbolos na sociedade, mas ainda a pensar
na sua concepcao estratégica, alinhada aos objetivos da organizacdo. No primeiro capitulo desta
pesquisa, buscamos uma definicdo para a comunicacdo integrada dentro das organizacoes que,
além do seu cariz estratégico, ndo se ativesse apenas a uma funcao linear, mas sim pensasse
em formar simbolos de maneira holistica. Chegamos, naquela altura, a referir diversos processos
comunicativos que mediavam a organizacdo e os publicos, para além da publicidade, como

relacdes publicas, promocao de vendas, marketing direto, marketing social e cultural, efc.

Dentro da EDP, verificamos a existéncia de uma série de esforcos comunicativos com o
objetivo de divulgar uma imagem positiva sobre a marca para variados publicos e, numa ética de
marketing integrado, essas acdes ndo sao desenvolvidas de modo isolado. O planeamento de
comunicacao da marca envolve as equipas transversais: Comunicacao Interna, Comunicacao e
Midia, Marca e Comunicacao Institucional e Eventos e Patrocinios. Dentre eles, como ja citamos
no capitulo anterior, a area de Marca e Comunicacdo € responsavel pela publicidade
institucional. A partir de 2013, a EDP passou a investir mais em publicidade comercial para que
seus consumidores aderissem a EDP Comercial, sob a tutela do mercado liberalizado. Para além
disso, existem ha muitos anos campanhas comerciais de alguns produtos pontuais para publicos

segmentados, a exemplo do servico/produto EDP Microgeracdes.

Os investimentos em publicidade contam com agéncias terceirizadas, que s&o
contratadas para veicular as campanhas. Os principais investimentos em comunicacao
institucional no periodo do nosso estudo (Julho de 2011 a Dezembro de 2012) podem ser

conferidos na Tabela 24:
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Tabela 24 - Principais investimentos em comunicacao institucional

Publicidade em suportes midiaticos Acoes integradas de marketing
Mass Media Televisdo, imprensa, midia exterior | relacbes publicas, eventos, patrocinios,
(outdoor), radio. comunicacao de ponto de venda,

preparacao de funcionarios que servem
ao publico, merchandising, outras
acoes online.

Niche Media Televisao segmentada, imprensa
tematica, radio local.

Micro Media Blog, rede social digital (Facebook,
Twitter, Youtube), e-mails.

Fonte: entrevistas semiestruturadas e revistas EDP On e EDP ON Portugal

Assim, é possivel visualizar o panorama dos investimentos da organizacao. No mercado
geral de 2011, houve no cenario portugués um investimento de quase cinco milhdes de Euros
em publicidade, segundo o Anudrio de Media & Publicidade Marktest 2011, apenas nos meios
em televiséo, imprensa, outdoors, radio e cinema. Deste rol, 75% dos investimentos sdo em
televisdo, embora isso ndo signifique quantidade e, sim, custo do investimento (Marktest, 2011:
315). A EDP consta na posicdo 58% na lista de maiores investidores em publicidade por
anunciante em Portugal, tendo em 2011 investido 21,539 mil Euros. Destes, 11,634 mil Euros
foram para televisdo e 5,456 mil Euros para midia impressa (Marktest, 2011: 329). Entre as
marcas que anunciam em midia imprensa, a EDP é o 9% anunciante que mais investiu nesta

midia (Marktest, 2011: 349).

Ademais, a EDP consta entre os maiores anunciantes portugueses no cinema, na 7°
posicdo em 2011 (Marktest, 2011: 373), sendo este um investimento caro, mas com grande
impacto pela rica experiéncia audiovisual, que proporciona uma taxa de memorizacdo de 50%,
em detrimento de uma taxa de memorizacdo de 15% para os anuncios de televisdo (Lendrevie et
al, 2010: 227). Apesar de estarmos com o foco na publicidade institucional e num periodo
definido de tempo, cabe lembrar que a partir de 2013, com o novo momento de liberalizacao do
mercado, a EDP passou a investir também em publicidade sobre o produto eletricidade, para

que seus clientes aderissem ao contrato da EDP Comercial.

Nao ha numeros oficiais sobre os investimentos publicitarios na internet, por este ainda

ser um campo de dificil medicao. Mas as mensagens publicitarias da EDP dispostas nos meios
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classicos sdo planeadas para atuarem em conjunto com as facilitacdes tecnoldgicas, ao exemplo
de pecas de televisao, radio e imprensa que podem ser encontradas na internet, para o publico
interno por meio da intranet e para o ambiente externo pelo repositério criado pela empresa,

facilmente encontrado em s/fes de buscas.

Referimos no enquadramento tedrico que a publicidade na internet pode ser uma aliada
no plano organizacional se for bem planeada. O sife institucional da EDP divulga algumas das
suas campanhas publicitarias, e ele proprio, constituiu-se em um campo onde os simbolos de
identidade visual atraem o publico. Uma das facilitacdes do sife, e que proporciona alguma
interacdo como publico consumidor, € a existéncia de um espaco para clientes, a partir de um
registo. Nesse espaco, & possivel inserir leituras de eletricidade, aceder ao historico de consumo
e estimar o valor da préxima fatura. No entanto, ndo é um espaco em que o consumidor interaja
com a marca livremente, a partir de um dialogo aberto com a organizacdo ou com outros
consumidores. As formas de contacto resumem-se as chamadas telefénicas ou preenchimento

de formularios.

Embora as propostas interativas do sife da EDP ndo incluam chats ou féruns,
percebemos alguma interatividade por meio de entretenimento. Um exemplo situa-se na area de
advergames®, com o jogo "CityON - Cidade do futuro"=:, em que se brinca com conceitos de
eficiéncia energética em cidades inteligentes e futuristicas. Uma das estratégias publicitarias
desse jogo ¢ o facto de o jogador (o publico utilizador da internet) vestir a camisola de um agente

da EDP no jogo, o que coloca o consumidor no papel de ator da marca.

Uma das vantagens do investimento on/ine é o compartilhamento rapido (e muitas vezes
sem custos) de mensagens sobre suas atividades e eventos. A marca EDP publica acbes
publicitarias no seu canal no YouTuber: (com repositdrio de videos institucionais e outras acoes

documentadas em audiovisual) e com mensagens no 7wittere. Também ja houve uma pagina

w Fusao das palavras advertisinge game, refere-se ao uso de jogos eletronicos para divulgar marcas e organizagoes.
o |nformacdes no sife «www.cityon.pt», em que 0 acesso ao jogo ¢ gratuito.
2 Site de compartilhamento de videos, disponivel em «www.youtube.com».

s Microblog popular que permite que 0s usuarios escrevam comentarios de até 140 caracteres, disponivel em
«www.twitter.comy.
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no Facebooke. Esses canais, ao contrario do sife, podem aproximar o relacionamento da marca
com o consumidor, a partir de um espaco onde o individuo interage com a marca como se esta

fosse uma pessoa, que responde perguntas e conversa sobre diversas questoes.

Pela sua importancia, faremos alguns apontamentos que se relacionam com a
emergéncia da comunicacao institucional no ambiente virtual. Se por um lado, a internet é
facilitadora do acesso ao conteudo publicitario, € também um campo desafiante para as
organizacdes, que assim permitem que as pecas interajam com o publico. A instantaneidade dos
canais online exige respostas rapidas e podem proporcionar, se a organizacao souber aproveitar,

feedback sobre a marca.

No periodo de Julho a Outubro de 2011, verificamos algumas acdes de comunicacao no
canal do Facebook da marca EDP, com a divulgacao de mensagens publicitarias institucionais,
atestando o investimento da marca neste campo contemporaneo®s. A observacdo foi
interrompida por motivos de encerramento da pagina, que enfrentou uma crise de comunicacao
com o publico. Em um movimento viral®s, centenas de utilizadores do Facebook expuseram na
pagina da EDP que nao estavam contentes com a sua politica de desenvolvimento de barragens
e a sua conduta na internet. O movimento aconteceu depois que a EDP apagou o comentario de
uma consumidora a criticar o plano nacional de barragens que a publicidade da EDP divulgava.

O evento, na época noticiado pela midia*, culminou no encerramento da pagina.

Ha um apontamento interessante sobre este assunto, e que corrobora com os
resultados do capitulo anterior, sobre o estimulo ao orgulho interno da EDP. Paula Pinto,
responsavel pela area de Comunicacdo Institucional (em entrevista dia 2 de Fevereiro de 2012),
afirmou que nesta altura foi preciso gerir também uma crise interna, pois alguns colaboradores

iam a pagina da EDP defender a marca, “defender a minha casa”, ou seja, responder aos

w Até entdo, a maior rede social digital do mundo, disponivel em «www.facebook.com».

v O Facebook ¢ o segundo sife mais acedido Portugal, atras apenas do Google, segundo dados de Fevereiro de 2013,
disponibilizados pelo NetPanel, da MarkTest, disponivel em «http://netpanel.marktest.pt».

s Terminologia emprestada de "marketing viral', que faz analogia a um virus que se espalharia e causaria um crescimento
exponencial da doenca (ou, no nosso caso, do movimento de postagens na internet).

' Mais informacdes em: "Comunicacdo empresarial nas redes sociais: Eliminacao de comentario por parte da EDP no Facebook
gera polémica" publicado pelo Jornal Publco em 17 de outubro de 2011 e disponivel em
«http://economia.publico.pt/noticia/ eliminacao-de-comentario-por-parte-da-edp-no-facebook-gera-polemica-1516892?ref=nf».
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clientes. Para gerir este evento internamente, foi incentivado um cédigo de conduta interno para

as redes sociais.

Antes do encerramento da pagina da EDP no Facebook, verificamos a presenca de
publicidades em posters, fotos e em videos, além de outras atividades como: propostas de
respostas a enquetes:, promocdes e passatempos, sugestdes de participacdes em eventos,
entre outras acdes que foram facilitadas na internet e integram os estudos do marketing
relacional (Aaker & Joachimsthaler, 2007). Havia comentarios de consumidores, sobretudo no
més Agosto de 2011, época de férias de verdo em que a marca patrocinava festivais de musica.
Esse dialogo com o consumidor, na substituicdo de mensagens com fluxos lineares de emisséo
e rececao, podem aproximar a relacdo com a marca, mas também exigem que se desenvolvam

habilidades especificas para esse meio interativo.

Como reforca Corréa (2009: 180):

0 agora usuario é reconhecido como o principal potencializador e propagador da
mensagem para outros grupos de pessoas. Sdo mensagens baseadas em
experiéncias e formulacdes de opinides projetadas para causarem reacao.

Tendo feito esse panorama sobre os investimentos da EDP em Publicidade e
comunicacao de marca, passamos para o estudo pormenorizado sobre a publicidade
institucional da marca. Para Pinho (1996: 51), a mensagem publicitaria ajuda na construcao da
imagem da marca ao levar um conjunto de associacdes que podem influenciar a relacao do

consumidor com a marca. Veremos como a marca EDP constrdi essa relacao.

1 Como exemplo, dia 17 de Agosto de 2011, a marca divulgou a enquete: “como costuma contactar a EDP?”, e em poucos dias,
ja contava com mais de 50 respostas. Se lembrarmos que os usuarios do Facebook nao sao anonimos, pesquisas como essas
podem rastrear idade, género, profissao e outras informacoes que proporcionam a descricdo do publico-alvo.
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7.2 Publicidade institucional da marca EDP

No capitulo sobre a marca e o contexto organizacional da EDP, referimos alguns
exemplos de mensagens publicitarias da organizacdo, sobretudo das décadas passadas, a
formar um histérico referencial. Agora, delimitaremos nossa analise para a publicidade

institucional a partir do lancamento da nova identidade visual da marca (Julho de 2011).

O rebranding da marca foi lancado em conjunto com uma série de esforcos
comunicativos e eventos midiaticos. Essa campanha publicitaria institucional para divulgar a
nova marca visual foi divulgada na midia em duas vagas, a primeira a partir de julho de 2011, e
a segunda de setembro a outubro de 2011. Nas duas vagas houve investimentos em televisao,
radio, cinema, imprensa, internet, radio e owtdoor, como ilustra a imagem do video (ver Figura

21).

No caso da midia exterior, a primeira vaga da campanha investiu em decoracdo de
elétricos e de lonas, e segunda vaga foi para outdoors de redes nacionais 8x3, redes nacionais
de mupis e para parques de estacionamentos. Alguns recursos criativos foram usados para gerar
movimento as imagens a partir desta segunda fase da campanha, como por exemplo, 0 uso de
uma peca lenticular em owtdoors, para proporcionar a sensacdo de movimento as imagens (ver

Figura 21).

Figura 21 - frame do video “Somos a EDP” e Outdoor em paragem de autocarro

Somos a edp!

GrupoEdp o Inscrever-se 595 videos v

v¥
Sy

‘o

.

Fonte: frame do video divulgado na televisao e no cinema a partir de 1° de julho de 2011 e disponivel no canal da EDP no
Youtube «http:/ /www.youtube.com/watch?v=mzsRKDdcOUO»; foto de owfdoor divulgado no site Meios e Publicidade, disponivel
em «http://www.meiosePublicidade.pt/2011/09/21/rebranding-da-edp-volta-a-desfilar».
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As pecas de imprensa dessas campanhas publicitarias institucionais estdo detalhadas no

proximo subcapitulo, pois constituem a nossa amostra para analise da campanha publicitaria.

Para fins de entendimento da estratégia de comunicacdo da qual a publicidade faz parte,
referimos mais algumas acdes de comunicacao integrada e de eventos que foram realizados em
conjunto. Um dos maiores investimentos foi o "Concerto Energia Douro" com um palco flutuante
no Rio Douro, no Porto. Cerca de 100 mil pessoas assistiram ao espetaculo nas margens do
Porto e de Vila Nova de Gaia, com a presenca de artistas. O concerto foi transmitido em direto
pelo canal SIC e foi assistido por mais de 1 milhdo de pessoas. Alguns meses depois, esse
evento venceu a premiacao " European Best Event Awards’1 1", dando a EDP o titulo de Melhor
Empresa Promotora de Eventos. Chamamos atencdo para o facto de que esse evento, no
principal cartdao postal da segunda maior cidade do pais, representa o poder e o Stafus que a
organizacao tem, estreando a nova marca ja com uma posicdo de destaque entre o publico
consumidor, 0s grupos sociais e as elites de poder. Na parte teorica, no subcapitulo 2.3 /magem
de Marca, indicamos que a imagem da marca organizacional é resultado de experiéncias vividas
pelo individuo em conjunto com a comunicacéo (como a publicidade), o que a midia divulga e o

que consta em discussao no espaco publico.

Assim, constatamos que, com grande investimento financeiro, a identidade visual do
rebranding foi planeada cuidadosamente. Verificamos uma linguagem grafica nova, e ja
referimos que as fachadas de prédios, uniformes e embalagens de produtos foram remodelados.
Para o nosso atual recorte sobre a publicidade, podemos acrescentar que as artes destinadas
para os colaboradores internos passaram a respeitar as novas normas de design e de simbolos
da nova marca, como o exemplo do anuncio publicitario interno da Figura 22. As artes
incentivam a economia de energia e o voluntariado, utilizando as cores e os simbolos graficos

que agora fazem parte do que a marca €, da identidade da marca, dos seus valores culturais.

A partir dai, todas as mensagens publicitarias passaram a emplacar o novo logotipo, as
linhas e os desenhos vermelhos da nova linguagem grafica criada. Os exemplos da publicidade
institucional da EDP Gas (unidade de negdcio que pertence ao Grupo) e a publicidade comercial

da EDP Microgeracao sao ilustrados na Figura 22. Esta ultima oferece a venda de um servico,

' Desde 2006, a £uropean Best Event Awards premia eventos e acdes de marca de "exceléncia". Método de selecao e demais
informagdes sobre o juri internacional disponivel em «www.besteventawards.coms.
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sem se distanciar dos tracos identitarios da nova marca e das novas séries de publicidades.
Destaca-se a aplicacao de simbolos da natureza com estruturas tecnoldgicas, a representar o

ambiente e a “vida” da marca EDP.

Figura 22 - Publicidades disponiveis na Revista EDP ON e EDP ON Portugal
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Fonte: Revista EDP ON Nov-Dez 2011, paginas 13, 65 (figuras superiores, respetivamente) e Revista EDP ON
Portugal Nov-Dez 2011, paginas 2 e 17 (figuras inferiores, respetivamente).
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Essa integracdo de design, cores, discursos e formatos é orientada pelo manual de
identidade visual da organizacdo, que por sua vez, pretende que o consumidor receba uma
imagem grafica uniforme. Essa logica visual tem sido seguida por muitas organizacdes e por
agéncias de comunicacao, na espera de que os simbolos manipulados sejam mais facilmente
aceitos e reconhecidos pelo publico. A publicidade aparece como investimento para divulgacao

da marca e dos seus valores, sendo que no Manual de Identidade da EDP consta que:

a marca significa muito mais do que um simples desenho que representa uma
empresa. Ela é a materializacdo das experiéncias positivas de todos os publicos que
se relacionam com a empresa, além de expressar os atributos e os valores da
organizacao (Manual de Identidade EDP).

Nove meses depois do grande investimento na campanha publicitaria para o rebranding,
em marco de 2012 (periodo que ainda corresponde a nossa pesquisa empirica), a EDP lancou a
campanha institucional “Pela Energia do Amanha”, protagonizada por filhos de colaboradores da
organizacao em diferentes paises. Na campanha de televisdo, cinema, radio, imprensa e
outdoor, as criancas interagem com os simbolos da identidade visual da marca e expressam
elogios ao trabalho dos seus pais na EDP, colocando-os em posicdo de herdis (ver Figura 23).
Segundo a EDP, o objetivo era mostrar seu posicionamento global a partir de uma postura

inovadora (discurso oficial do sife).
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Figura 23 - Publicidade Institucional com criancas
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Fonte: sife «swww.edp.pt». Video "Pela energia do amanha" disponivel em «www.youtube.com/watch?v=N-
SYKdGAQBO».

Se lembrarmos que a imagem organizacional é uma “representacao psicossociologica
de determinada realidade institucional” (Rasquilha, 2009: 191) e que alguns dos resultados das
analises anteriores, sobre a dindmica da comunicacdo organizacional, mostraram um cotidiano
organizacional motivador, faz algum sentido encarar essa mensagem que supde um cenario de
entretenimento e de realizacdo com o trabalho, tal como os colaboradores internos sao

motivados dentro da organizacao.
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Todavia, no ambito da rececao na sociedade, houve reclamacoes por parte do publico
que considerou ilegal a utilizacdo de criancas. A publicidade foi denunciada pela Associacao
Portuguesa de Direito do Consumo (APDC), no enquadramento da lei que afirma que criancas so
podem ser figuras centrais de publicidades em que haja relacao direta entre eles e o produto

oferecidoo.

Para além de grandes campanhas institucionais, destacamos algumas acdes
publicitarias paralelas que foram veiculadas no periodo da nossa analise, no segundo semestre

de 2011, conforme a Figura 24:

Figura 24 — Qutras publicidades da EDP
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Fonte: Site EDP «www.edp.pt/pt/media/noticias/2011/Pages/DowJones11.aspx»

e Fonte: "APDC quer  ver suspensa campanha da EDP com criancas" disponivel em
«www.meiosePublicidade.pt/2012/04/11/campanha-da-edp-na-mira-da-apdc».
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Selecionamos a campanha publicitaria para divulgar que a EDP foi lider mundial no
indice Dow Jones Sustentabilidade pelo segundo ano consecutivo, pois esta relaciona-se com o
orgulho da marca e com questdes de divulgacao da politica de sustentabilidade. A EDP
posiciona-se como uma marca forte para seus stakeholders e para os grupos que fazem pressao
pela responsabilidade social nas organizacoes. Yemos que a nova linha grafica e discursiva é
continuada, essas publicidades tém objetivos especificos, mas ainda servem a apresentacao dos

valores da marca para o publico.

Ja a publicidade sobre barragens & destacada por envolver um assunto polémico, que
implica uma grande quantidade de obras em lugares onde ha natureza e ha aldeias antigas que
precisam ser deslocadas. Por um lado, as barragens geram infraestrutura para mais producéo
de energia. Todavia, existem denuncias de que alguns investidores empresariais preocupar-se-
iam pouco com a questdo ambiental, ao passo que ha pesquisas que mostram que a
capacidade energgética do pais pode ser otimizada e haver lucros com a construcao desses
investimentos. Esse cenario faz com que grupos sociais e politicos se dividam e exercam

influéncias diversas sobre o assunto.

O discurso da marca EDP, como parte responsavel pela implantacdo de barragens, é
defender que as construcées seguem regras de responsabilidade ambiental e geram novas
possibilidades de trabalho e de acesso a energia. Pelo que campanhas como essas do exemplo
acima, com discursos sobre melhor futuro e sustentabilidade, sdo transmitidas a espera de

compartilhar imaginarios em harmonia com a natureza e o progresso do pais.

Percebe-se que a publicidade aproveita os assuntos em debate na sociedade, de modo
que o publico ja tenha familiaridade com a questdo a ser trabalhada. O contrario também
acontece, ou seja, a publicidade muitas vezes ja introduziu assuntos e forneceu ideias sobre
temas para a sociedade, o que remete a ideia de agenda-sefting, em que a midia influencia a
pauta da agenda do publico, e de contra agendamento, que concebe que ha poder na sociedade
em influenciar a midia para a pauta de discussdes cotidianas. Vimos que a EDP esta a seguir um
modelo de comunicacao estratégica e integrada, que atualmente se estimula no meio

corporativo e nas agéncias de comunicacao e de publicidade.
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Uma vez feita a apresentacdo grafica do material publicitario e de outros que o
complementam, seguimos para nossa proposta de analise dos significados da mensagem
publicitaria. Se a marca e a organizacao tém identidade e personalidade, tal como um ser
organico, a publicidade tende a fazer transferéncias de valores no ambito psicoldgico. Buscamos,
assim, pistas sobre como a publicidade poderia evocar as categorias tematicas da identidade da

marca que tracamos no capitulo anterior.

7.3 Proposta de analise dos significados

A publicidade “constréi um mundo possivel em que os valores em questdo sao
partilhados, praticados, distribuidos” (Volli, 2003: 91).

Analisar a linguagem publicitaria exige precaucées como perceber o contexto em que a
mensagem surge, para qual publico é destinada, e quais expectativas se deseja suscitar. Ha
diferentes possibilidades de instrumentos de observacdo, de metodologias e de funcdes de
analise, pelo que vamos nos concentrar no estudo da representacao visual, a entender que texto
e imagem se complementam e participam juntos da construcdo da mensagem a transmitir (Joly,

1994).

A mensagem esta la: observemo-la, examinemo-la, compreendamos o que ela
suscita em nés, comparemos com outras interpretacdes; o nucleo residual desta
confrontacdo podera entdo ser considerado como uma interpretacdo razoavel e
plausivel da mensagem, num momento X e nas circunstancias Y (Joly, 1994: 44).

Nosso objeto de estudo é a representacdo midiatica, publicitada pelos meios de
comunicacao, criada para aprofundar simpatia com o recetor da mensagem. Dentre as varias
teorias que podem ser utilizadas para interpretar a comunicacdo publicitaria, como linhas de
pesquisas advindas da Psicologia (com destaque para estrutura da personalidade), da
Sociocultura (sobre estilos de vida e de consumo), ou até da Contabilidade (a ver estatisticas de
eficacia), referimos no enquadramento teorico (capitulo 3 FPublicidade e subcapitulo 3.4

significados e associacoes da publicidade) quadros de compreensao baseados na Semiética e na
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Semiologia™. Joly (1994: 75) explica que: “além da mensagem literal ou denotada, evidenciada
pela descricao, existe uma mensagem ‘simbdlica’ ou conotada, vinculada ao saber preexistente
e compartilhado do anunciante e do leitor”. E para Volli (2003), uma das pistas para
compreender esse quadro em relacao a publicidade, é saber que o discurso publicitario auxilia a

impor um valor semidtico.

Propomos, assim, uma abordagem interpretativa que ndo segue uma unica linha de
raciocinio, mas sim, ensinamentos pincelados de estudos que questionam a forma como a
publicidade cria realidades, conforme a Tabela 25. Esses estudos europeus das ultimas décadas
tém influéncia dos autores classicos que exploramos na revisao da literatura do capitulo de

Publicidade.

Tabela 25 - Proposta de analise dos signos da Publicidade Institucional

Autor Ambito da analise da Publicidade

Joly (1994) Analise semiolégica da imagem publicitaria, com base em Barthes e
Pepinou, sobre elementos plasticos e elementos iconicos/figurativos.

Volli (2003) Analise semidtica da mensagem publicitaria, voltado para sintaxe e
semantica do texto publicitario.

Pinho (1996) | Analise sobre as associacdes que a publicidade confere a marca, com
destaque para atributos intangiveis, beneficios ao consumidor, e estilos de

vida.
Pereira & | Argumentos "légico-emocionais"”, que agem no plano cognitivo e racional e
Verissimo também na dimensdo afetiva; e fornecimento de associacées a partir do
(2004) conjunto de crencas sociais.

Fontes: desenvolvido pela autora.

w Utilizaremos alguns direcionamentos semioticos/semiologicos, mas sabemos que esta ndo é uma analise classica.
Lembramos que a Semiologia estuda como o discurso e a imagem agem, sem insistir em uma visdo mecanicista, mas ajudando
a validar graus de compreensdes de mensagens. Ja a Semidtica, destaca-se para além das relacées com modelos linguistas, e
para a énfase na teoria dos signos, nos permitindo ultrapassar o ambito funcional do discurso e da imagem, a considerar o modo
de producao de sentidos.
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Para aplicar a analise, delimitamos uma amostra, que foi selecionada para “fornecer
bons indicios de conhecimento da realidade” (Pardal & Correia, 1995: 35) do objeto estudado. A
amostra escolhida é a campanha de publicidade institucional de lancamento da nova identidade
visual da marca, de julho de 2011. J& contextualizamos a organizacao dentro do mercado
portugués e internacional, e expomos o marco do rebranding na historia da marca

organizacional, pelo que consideramos pertinente nos aprofundar sobre este momento.

Fizemos um recorte do universo de pecas publicitarias que constituem a campanha e
optamos por apresentar as pecas veiculadas no meio impresso. Os meios audiovisuais tém
vantagens como o movimento e o audio, mas podemos nos ater aos simbolos graficos e
discursos narrativos que fornecem caracteristicas identitarias da marca. Assim, a amostra de
posters que sera aqui apresentada é consistente para nossos objetivos e facilita a limitacao de
tempo e espaco desta fase de analise. Além disso, a multiplicidade de analises que a “imagem
fixa" proporciona, faz com que fotografias, pinturas, desenhos, gravuras, litografias, entre outras,

ndo sejam menos contemplativas do que as “imagens animadas”, defende Joly (1994: 15).

A amostra pode ser visualizada na Figura 25:

Figura 25 - Posters 1, 2, 3, 4, 5 e 6 respetivamente

Old! Somos a @ e mais
de 6.% da energia

que produzimos

vem daquilo que é nosso,
Ccomo o iﬂ e QS5
Podemos . o futuro
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Fonte: Site EDP «http://www.edp.pt/pt/media/noticias/2011/Pages/RebrandingEDP2vaga.aspx» Os posters 1, 2 e 3 foram
veiculados a partir de 1° de julho de 2011. Os posters 4, 5 e 6 foram veiculados de 16 de setembro de 2011 a 19 de outubro de

2011.
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Os textos das amostras foram transcritos, conforme Tabela 26:

Tabela 26 - Discurso da amostra de publicidade

0la! Somos a EDP. Estamos a crescer, a inovar, a evoluir, porque sabemos que tudo o que
fazemos tem impacto. Sabemos que S6 a boa energia nos traré boa energia. E por isso que
mais de 60% da energia que produzimos é limpa. E assim, conseguimos por tudo isso a
funcionar... sem prejudicar... para que eles continuem a cantar... a nadar... e a respirar.
Podemos ver o futuro porque o estamos a construir. Vamos fazé-lo juntos. Viva a nossa energia.
www.edp.pt

0la! Somos a «logotipo da EDP» e mais de 60% da energia que produzimos vem daquilo que é
nosso como o «desenho de aerogeradores simbolizando “ar”» e a «grafismo de mar
simbolizando “dgua”». Podemos «desenho de um olho simbolizando “ver”» o futuro porque o
estamos a construir. Vamos fazé-lo «desenho de pessoas simbolizando “juntos”». Viva a nossa
energia. Saiba mais em «desenho de uma mao que clica virtualmente» www.edp.pt

0ld! Somo a «logotipo da EDP» e a nossa maior energia vem das «desenho de pessoas», do
«desenho de aerogeradores simbolizando “ar”» e da «grafismo de mar e peixe simbolizando
‘dgua”». Viva a nossa energia.

Sabemos que juntos geramos uma boa energia. Viva a nossa energia.

Nao precisamos de parecer verdes porque ja o somos. Viva a nossa energia.

Fonte: Site EDP «http://www.edp.pt/pt/media/noticias/2011/Pages/RebrandingEDP2vaga.aspx».

Aplicaremos a analise a essa amostra de mensagens publicitarias, e assim,

apresentaremos 0 nosso quadro para interpretar a publicidade institucional da EDP.
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7.4 Resultados: construcdes e significacoes

Sabemos que o0s processos de significacdo da publicidade conduzem a sentidos
relacionados com as marcas emissoras por meio de referentes que correspondem a realidades
do mundo exterior. Por meio dessa cadeia de associacdes, Pinho (1996) acredita que a
mensagem publicitaria ajuda na construcéo da imagem da marca ao cumprir quatro categorias
referentes a percecdes e a reacdes do consumidor perante a marca: 1. conhecimento de marca,
2. qualidade percebida, 3. associacées a marca e 4. fidelidade. No caso de uma marca que
existe ha mais de 35 anos e que lidera o mercado, como é o caso do nosso estudo de caso, a
categoria sobre associacdes a marca € o campo que nos fornece mais discussdes no ambito da

publicidade institucional.

Uma associacdo € o que conecta alguma ideia na mente com a marca (Aaker, 1991), e
a forca da associacdo é relativa a quantidade e a qualidade das experiéncias que o publico
adquire. “As associacdes contribuem inegavelmente para adicionar valor a marca, tornando-a
diferente dos seus concorrentes e estimulando emocdes e sentimentos”, assegura Pinho (1996:

99).

Entre os variados tipos de associacdes que Pinho (1996: 99-133) categoriza,
selecionamos trés que se aplicam ao nosso estudo: atributos intangiveis, beneficios ao
consumidor e estilos de vida. Os atributos intangiveis sdo fornecidos com ideias de vitalidade da
organizacdo, de lideranca mercadologica, e de valores que a marca defende perante a
sociedade. As associacdes de beneficios ao consumidor passam por experiéncias que a marca
pode proporcionar ao publico, muitas vezes ligadas ao prazer do consumo, ao conforto da
prestacdo do servico, e a outras necessidades do consumidor, como seguranca da familia ou
sucesso na profissdo. Ainda, as associacdes com estilos de vida focam em formas de estar na

sociedade que o publico gostaria de alcancar, relacionado também ao stafus.

Numa literal descricao dos anuncios da nossa amostra, diriamos que sao pecas com
grafismos na cor vermelha, a cor que simboliza a EDP, e poucos textos. E um design simples,
mas com signos compostos para trazer significados a mais para o recetor. Como € o objetivo da

publicidade institucional, essas composicoes fabricadas a partir de imagem e texto transmitem
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associacdes emocionais a identidade da marca, e nao tém objetivo comercial direto de venda do

produto, e sim, de emitir valores junto a divulgacao da marca.

7.4.1 Associacdes imagéticas

Para Joly (1994), no dominio da publicidade, a analise da imagem preenche uma funcao
de procura ou de verificacdo do funcionamento da mensagem, por meio de indicadores
implicitos por tras das representacdes visuais. Um dos métodos de analise, com alguma
influéncia da semiologia, € compreender as presencas e as auséncias das imagens: “o simples
fato de notar, em publicidade, que determinado argumento é apresentado por um homem (e nao

por uma mulher) é necessariamente significativo e deve ser interpretado” (Joly, 1994: 53).

Uma constatacdo interessante sobre a amostra recolhida, no ambito das
presencas/auséncias, é o facto de apenas a segunda vaga da campanha apresentar objetos com
aspetos na terceira dimensdo, numa tentativa de aproximacdo com o mundo real. Os ultimos
posters da amostra (numeros 4, 5 e 6) contém tracos de sombra e profundidade que trazem a
ideia de realidade. Os signos lampada, coelho, beija-flor, e outros relacionados ao conforto do
mundo contemporadneo como casa, barco e eletrodomésticos sdo elementos significativos

utilizados para recordar o cotidiano do consumidor.

As nossas imagens publicitarias podem, ainda, ser analisadas seguindo eixos plasticos
como formas, cores, composicao e textura (Joly, 1994: 102). As formas predominantes na
amostra sdo geomeétricas, como cilindros, cones, esferas. Estdo dispostas de forma linear, como
um caderno com linhas, como uma linha do tempo, e até como uma moldura na pagina. A
composicdo das formas constroi pessoas, animais, arvores, e outros elementos da natureza, em
integracdo com aerogeradores (geradores elétricos, a partir energia eodlica, em forma de cata-
vento), lampadas, barcos, avides, simbolos de energia e evolucdo do homem. Por fim, a fextura
aparece na segunda vaga da campanha, com a ja citada introducéao de elementos que evocam a
terceira dimensao, aquecendo a relacao da mensagem com o visualizador, proporcionando

sensacoes visuais.
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A cor no tom quente vermelho transmite vivacidade e energia, embora a percecao seja
induzida pelos outros signos, pois o vermelho em outras ocasibes poderia se traduzir em
associacOes negativas. Heller (2007) reforca este aspeto: as cores induzem a sentimentos que
podem ser contraditorios e seus significados estdo sempre atrelados aos contextos e a cultura
local.

A cor vermelha tem esta ambiguidade, podendo estar associada, dependendo do
contexto, a violéncia, ao sangue, ao alerta, a negacao (como no semaforo), mas também é uma
das cores mais vivas, que evocam a paixao (Pastoureau, 1997). Para além da vivacidade que
evoca, a cor vermelha simboliza dinamismo, criatividade, atividades ludicas e experiéncias
apetitosas. Relacionado a publicidade, um documento do Observatorio da Publicidade de
Portugal confirma que a cor vermelha tem um sentido agressivo, mas também uma perspetiva
estimulante, pois atrai o olhar para a mensagem veiculada na midia (Faisca, 2002: 44).

Entretanto, Heller (2007: 73) contrapde que o uso do vermelho na publicidade esta cada
vez mais saturado:

[n]a era do consumo, o vermelho, a cor dos anuncios publicitarios, tornou-se o
simbolo do bem-estar. Mas veio a fartanca. Assim que aparecem 0s anuncios na
televisdo, muitos mudam automaticamente de canal, e as paginas de publicidade
dos jornais passam-se rapidamente. (...) A crenca na eficacia ilimitada do vermelho
na publicidade esquece o seguinte: uma informacdo impressa a vermelho,

opticamente chama mais atencao do que se esta impressa a preto, mas como tem
aspeto publicitario, ndo se Ié. (...) Os publicitarios ndo gostam de ouvir isso.

Os simbolos iconicos ou figurativos (Barthes, 1987; Joly, 1994) podem ser interpretados
por meio de conotacdes, como a construcao de figuras com as formas geomeétricas, a disposicéo
das pessoas junto a tecnologia e a disposicdo do slogan dentro do arco-iris. Percebemos, por
exemplo, que se tentou humanizar a imagem “dura” de condutores de eletricidade, sendo
sensibilizados pelos elementos da natureza. Essas interpretacdes resultam da juncado dos
elementos plasticos com expectativas do recetor da mensagem, condicionadas pela sua

capacidade associativa.
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As representacdes de animais e da natureza do cotidiano, escolhidas para ilustrar os
cartazes, evocam ideias, crencas, sentimentos afetivos, simbolos do imaginario coletivo, como

explicam Chevalier & Gheerbrant (1982) 2

e Aves: sao simbolos de almas com liberdade, evocam “a libertacdo do peso terrestre”

(Chevalier & Gheerbrant, 1982: 99);

e Arco-ris: lembra a relacdo entre o céu, a terra e a agua, constitui-se em um momento

gue emociona pela sua raridade e beleza;

e Avido: levantar voo ¢ uma aspiracdo espiritual de libertacdo, voar em seguranca foi um

sonho do ser humano por centenas de anos;

e Barco: simbolo de travessia, de ousadia, pode ser relacionado com o novo momento da

organizacao, mas também com novos desafios.

e Bracos abertos: sdao o alongamento do espirito, a predisposicdo a novos tempos, a

rececao de forcas divinas, a vitoria de uma luta;

e (Casa/prédio: recorda templo, lugar sagrado, sitio de conforto e paz, sentido de refugio e

protecao;

e Coelho: desperta curiosidade, sorte (pé de coelho), fertilidade, agilidade;

e Flor: representa virtude, elegancia, harmonia, espiritualidade. Uma unica flor em meio a
outros tracos também simboliza a vitdria do bem. Muitas flores lembram um jardim,

simbolo de prazer e paraiso;

e Folhas/plantas: simbolizam forca, crescimento, poder, “energia solar condensada e

manifestada” (Chevalier & Gheerbrant, 1982: 530);

e |ampada: é o suporte que emana luz, que é um dos servicos principais da marca. A luz
€ um dos signos mais provocadores de significados, relaciona-se com espiritualidade,

com sucesso, com vida (a mulher da a luz), com solucdo (a luz no fim do tunel). A

2 Sabemos que os simbolismos nao sao universais, cada sociedade constroi suas proprias significacoes, e por isso, referimos
aqui aqueles significados que sdo crediveis no contexto desta Tese, em um contexto nacional, ou no maximo, ocidental
contemporaneo.
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iluminacao é um dos simbolos da sabedoria e do conhecimento. A imagem, conceito

que trabalhamos na parte tedrica, so é possivel ser visualizada por causa da luz;

e Mar: evoca a dinamica da vida, o movimento das ondas simboliza realidades transitorias,

fases formais e informais, ciclos da vida;

e Nuvem: relaciona-se com sonhos, com imaginacao, com criatividade e até com distracao

(estar nas nuvens);

e Peixe: simbolo da agua, representa prosperidade. Ao ser retratado nadando, lembra
liberdade. Também recorda alimentacao, por causa da atividade pesqueira e por causa

da relacao religiosa cristd com eucaristia;

e Ponte: é progresso, “que permite passar de uma margem para outra” (Chevalier &
Gheerbrant, 1982: 533), pode lembrar a passagem para uma nova fase da marca,
como também a necessidade do investimento de infraestrutura urbana para o conforto

cotidiano;

e Simbolos de musica: representam harmonia, ritmo, descontracéo, entretenimento,

relaxamento.

Vemos que grande parte desses signos evocam o conceito de liberdade, mesmo
aqueles que nao sao simbolos na natureza, como aviao e barco. Para Jung, avides substituem
animais fabulosos e monstros antigos (Chevalier & Gheerbrant, 1982: 103). A ideia de liberdade,

até entéo, nao tinha emergido nos nossos estudos sobre a identidade da marca.

Além disso, sentimos a auséncia do signo automdvel, que evocaria a conducao libertaria
da vida. Um provavel motivo seria as questdes em torno da poluicdo que o mesmo emite e a
qgueima de recursos (como a gasolina, do processamento de petroleo), discussdes em voga

contemporaneamente na esfera social.

Os signos plasticos e iconicos, ainda, sdo complementares entre si (Barthes, 1987), na
medida em que formulam realidades entre o emissor e o recetor. “Assim que tomamos

consciéncia de que estas formas, estas cores, esta composicao e esta textura sdo tratadas de
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um modo tal, compreendemos melhor a maneira como se joga a circularidade entre o plastico e

0 iconico”, refere Joly (1994: 67).

Volli (2003) propde desconstruir as estruturas que organizam as formas sintaticas e os
modelos semanticos, para compreender os sistemas de sentidos que a publicidade se apoia
para propor sua orientacao ideologica e politica. No entanto, “nédo se trata de propor wma teoria
semidtica da publicidade, mas de oferecer uma caixa de ferramentas semioticas que possam

revelar-se Uteis para analise” (Volli, 2003: 13).

Entdo, através dessas possibilidades de investigacdo, podemos passar do nivel da
denotacdo para a conotacdo, que emerge da relacao entre significante e significado. O
significante esta presente fisicamente na representacao visual, enquanto o significado é “a outra
coisa diferente da anterior” (Volli, 2003: 84) para qual é conduzida. Sendo que essas “outras
coisas” podem ser objetos da realidade (referentes) ou ideias mentais e experiéncias psiquicas

(significados, no seu sentido literal).

Nessa vertente de analise, podemos desenvolver de modo sistematico os tipos de
significantes presentes, e apresentar algumas correspondéncias de significados. Alguns trechos
das pecas publicitarias proporcionam bons exemplos de mecanismos associativos, e
apresentaremos na Tabela 27 conforme sugestao de Joly (1994: 109): a partir dos significantes
iconicos para seus significados de primeiro grau e, de seguinte, para as conotacdes de segundo

grau que sao possibilitadas.
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Tabela 27 - Significantes e significados

Significantes iconicos Significados de Conotacoes de
primeiro grau segundo grau
Desenhos geométricos de | Pessoas de maos dadas com a | Uniao do ser humano para
pessoas eletricidade e a energia no meio. | progresso tecnologico.
Lampada com | O resultado da energia fornecida | Energia limpa é importante,
aerogeradores no cenario | pelo vento ¢ a eletricidade. pois possibilita vida integrada
da natureza a natureza.

Desenhos geométricos em | A energia pode ser vivenciada | A EDP é responsavel pelo

forma de elementos das | nesses suportes desenhados. conforto em casa e pelas
cidades: casas, torres, possibilidades de lazer (a ver
postes de luz, com o slogan pelas notas de musica).

“viva a nossa energia”

Fonte: desenvolvido seguindo indicacdes de Joly (1994)

A mensagem publicitaria associa valores aos recetores de varias formas, e a disposicdo
estratégica dos signos promove valorizacdes utdpicas, com sentidos sociais. Outros tipos de
valorizacdes poderiam ser: valorizacdo pratica, segundo a utilidade do objeto; valorizacao ludica,
conforme a capacidade de atrair e divertir o publico; ou valorizacdo critica, por conveniéncia
economica (Volli, 2003). Nota-se que a valorizacdo utopica adequa-se melhor ao obijetivo

institucional da publicidade que se esta a analisar.

Com a nossa amostra, trabalhamos na dimensdo emocional, com o uso de valores no
plano social. O contexto no qual o produto (ou no nosso caso, a marca) é apresentado fornece
associacées em um “conjunto de crencas” (Pereira & Verissimo, 2004: 56-57) que é verossimil
para o processamento de informacdo do recetor, e que é pertinente com outros significados pré-
aceitos socialmente. Tendo visto isto, o discurso da amostra tenta apontar para a crenca de que
a marca ¢ formada a partir da unido de pessoas, permitindo que se liguem entre elas em prol do
meio-ambiente. Para Hofstede (1997), a nocao de coletivismo revela integracao, forca, lealdade,

democracia.

Assim, o discurso tenta evocar a crenca de que a marca é ecologica, sustentavel,
contribuindo com um mundo melhor e com o progresso. De maneira igual, aposta na crenca em
um mundo com harmonia entre natureza e tecnologia, em que é possivel desfrutar de conforto

sem tirar espaco da natureza e dos animais. Esse conjunto de crencas, associado a publicidade,
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fornece lacos emocionais e sociais, de natureza afetiva (Pereira & Verissimo, 2004: 61), mas

gue se presta ao objetivo persuasivo de orientar a posi¢cdo do consumidor quanto a marca.

7.4.2 Associacoes textuais

Os discursos, sobretudo das pecas que contém mais de uma frase, tentam fazer o
emissor da mensagem publicitaria ser um heroi: a empresa produz energia de modo sustentavel
com a contribuicao da unido comunitaria. O destinatario da mensagem torna-se o “sortudo”: tem
direito a conforto com tecnologia em casa, vive em harmonia com 0s passaros, peixes e arvore,

e ainda contribui para o futuro sustentavel.

Mesmo a peca que nao tem texto (poster 2), ndo é menos expressiva. Para além de
servir para repeticdo de elementos graficos que evocam a personalidade da marca na campanha
publicitaria, o logotipo da EDP ao centro é significativo. Nesse caso, a ilustracdo da marca
funciona como “simulacro do produtor” (Volli, 2003: 126) e possui densidade semantica. O
logotipo ndo foi posto como assinatura, e sim, como estrela principal de tudo que esta a volta:

que sao os simbolos de conforto contemporaneo.

Reconhece-se a dimensao signica do novo logotipo, que ja foi melhor detalhada nos
capitulos anteriores, a expor seus desdobramentos para as unidades de negdcio da EDP, em
formas que evocam novas dinamicas e flexibilidades. Ressaltamos que o /effering no meio do
logotipo é providencial. Pinho (1996:18) acredita que uma marca com nome descritivo tem

poder de comunicacao aumentado, pois o publico assimila mais rapido.

Ademais, o slogan “viva a nossa energia” foi posto em integracdo com os simbolos do
contexto da natureza. Aqui, o slogan, como um “nucleo hiperconcentrado de sentido e intencdes
pragmaticas” (Pinto, 1997: 192) que é, ganha maior destaque visual. O leitor é convidado a
participar desse mundo, e a vivenciar essa energia (que é a proposta literal escrita). O slogan
favorece o servico que a EDP fornece, energia elétrica, e leva a cadeias conotativas sobre outro

tipo de energia, no plano do vigor pessoal, da sinergia, da disposi¢cao humana.
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As mensagens persuasivas e emotivas usam mecanismos que estimulam pensamentos
racionais e afetivos, numa articulacao de convencimento. “O eixo central da publicidade é deste
modo o consumidor, uma vez que o determinante desde processo sao as imagens que ele cria

na sua mente e lhe marcam seu mapa conceptual”, sustentam Pereira & Verissimo (2004: 35).

Destacamos a persuasao contida nesses discursos publicitarios, como um processo
comunicacional que envia propostas para o recetor da mensagem e espera que este assuma a
oferta de comportamento em relacdo a marca. Além disso, verificamos o uso de afirmacdes
categdricas, como "tudo o que fazemos tem impacto"; "'s6 a boa energia nos trara boa energia";

"ja 0 somos [verdes]", figurando como se fossem verdades absolutas.

E possivel perceber o carater persuasivo e sedutor das mensagens publicitarias, pois os
discursos tém “argumentos logico-emocionais”, que dao sentido racional e promovem ligacoes
de proximidade (Pereira & Verissimo, 2004: 52). Para ajudar a estruturar essas mensagens, ha
estilos expressivos, que dao forca e enquadramento aos argumentos. Muitos argumentos logicos
podem ser encontrados em publicidades comerciais, que apresentam os atributos do produto,
explicam seu acesso e funcionamento, e fazem comparacdes de desempenho. Esses conteudos
sao estruturados no plano cognitivo e racional, uma vez que sao argumentos relacionados a

caracteristicas objetivas.

Ao ler os pequenos textos das pecas publicitarias, vemos verbos conjugados na primeira
pessoal do plural, ndo sé porque a empresa admite ser um grupo de pessoas, mas porque quer
tornar o leitor também parte de um sentimento coletivo: "sabemos que juntos geramos uma boa

energia'.

Ao afirmar que "ndo precisamos de parecer verdes porgue ja o somos'", a EDP se coloca
em posicdo diferencial em relacdo a outras organizacdes, simulando uma comparacdo. Volli
(2003: 51) acredita, com base em Saussure, em um valor opositivo de sentido no contexto
semiodtico da mensagem publicitaria. Desse modo, apesar dos discursos publicitarios
acrescentarem sentidos @ marca emissora, também opdem marcas semelhantes, instituindo
diferencas, construindo posicoes, esclarecendo diferenciais. Desse modo, a publicidade pode
esclarecer e conduzir canais de diferenciacdes para o publico, em dias em que as ofertas e os

investimentos sao similares entre as empresas.



251

7.4.3 Associacoes acumulativas entre texto e imagem

Em uma arte publicitaria generalista, em que ha a imagem e o texto separados, ja se
presume que o consumidor vai colaborar com a sua interpretacao, preenchendo associacoes
que resultam dos seus conhecimentos prévios. No caso da nossa amostra, essa “funcao
colaborativa” (Volli, 2003: 78) é ampliada pelo facto de o leitor ter que parar a leitura linear do
texto para interpretar o signo que consta no meio da frase. A “brincadeira” de substituir
desenhos por palavras tem objetivo de intrigar o leitor e convida-lo a descodificar o texto. Uma

vez feita essa interpretacao do texto, o recetor torna-se um cumplice do que Ié.

O texto também recorre a cumplicidade entre o emissor e 0 recetor ao nivel conotativo
da mensagem, como com a imagem de pessoas de maos dadas, e com os discursos sobre
construcao de futuro “juntos”. Nossa amostra de pecas tém dessas especificidades que levam a

associacoes acumulativas. Pinto (1997: 192) postula que:

Identificar os cruzamentos intertextuais e outros exercicios ludicos e descodificar a
mensagem é ndo s6 um feito gratificante para o sujeito recetor, mas também uma
forma de este emitir sinais de identidade e coesao social. Ja para o proprio emissor
e o seu discurso, estas técnicas permitem a construcdo intradiscursiva de uma
imagem valorizada, ndo so pelo saber cultural que demonstra, como até pelo préprio
virtuosismo e criatividade (Pinto, 1997: 192).

O carater ludico da campanha é incentivado por simbolos do universo infantil, com
desenhos graficos simples e com trechos do texto que semanticamente podem ser associados a
infancia: "estamos a crescer, a inovar, a evoluir"; "podemos ver o futuro porque o estamos a
construir''. Mesmo a fonte tipografica do novo logotipo da marca remete a caligrafia da escrita
manual que se aprende nos primeiros anos escolares. A preocupacdo com o futuro aparece
como uma constante no discurso publicitario da EDP, o que pode justificar a presenca desse

aspeto primario e infantil na campanha.

A integracao de palavras e imagens nas frases faz com que os desenhos tenham funcao
de substituir palavras, assim, pressupde-se significados estereotipados para aquelas imagens.
No primeiro exemplo que segue (Figura 26 e Tabela 28), a figura da energia edlica significa “ar”

e desenho do mar significa “agua”.



Figura 26 — Detalhes da mostra de publicidade
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Fonte: site EDP «www.edp.pt»

Tabela 28 - significados de primeiro e de segundo grau

Significantes iconicos

Significados de primeiro grau

Conotacoes de
segundo grau

Figuras geométricas no formato

Pessoas diferentes de maos dadas

“pessoas unidas”

de pessoas
Figuras de aerogeradores Aerogeradores sao movidos pelo “ar”
vento/ar
Figura de peixes e de ondas Peixes e ondas compde 0s mares e “agua”

oceanos

Texto “nao precisamos de
parecer verdes porque ja o
somos”

+ | Desenhos de simbolos da | =

natureza na cor vermelha
da EDP

A EDP advém da
natureza.

Fonte: desenvolvido pela autora

Mesmo no caso da amostra em que a frase ndo tem palavras substituidas por figuras,

percebe-se uma transferéncia de significados entre texto e figuras. Ou seja, o discurso transfere

significados e complementa o desenho (em um caso reciproco, também é complementado).
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Ainda podemos recorrer a Barthes (1987), que define como funcdo de ligacdo essa
sintonia entre imagem e discurso, em que ha uma corrente de sentido, direcionando o sentido
da informacao. Joly (1994: 118) reforca que “a interpretacdo destes diferentes tipos de signos
joga com o saber cultural e sociocultural do espectador, a quem ¢é exigido grande trabalho de

associaces mentais”.

Vimos que algumas indicacdes semidticas aplicada a publicidade ajudam a revelar o que
¢ prometido e as circunstancias e as caracteristicas do que ¢é dito (Volli, 2003), permitindo
estudar a mensagem a partir das suas significacdes, ndo apenas por meio de presencas
estéticas. Se nos aventurarmos mais um pouco dentro dessa linha teorica, podemos fazer uma
relacao semiodtica em trés niveis de interpretacéo. Por exemplo, um signo denotativo € composto
por um significante (como grafismos) que gera um significado numero 1 (um objeto). Para
entender o nivel do signo conotativo, é preciso compreender o signo conotativo de antes como
um significante nimero 2, que por sua vez, proporciona um significado nimero 2 (um valor). Por
fim, para perceber o nivel do signo publicitario, entende-se o signo conotativo recém interpretado

como o significante numero 3, que gera um significado nimero 3 para a marca (Volli, 2003: 89).

Trocando por miudos, e aplicando esta analise a nossa publicidade: as formas
geomeétricas sdo signos denotativos e sdo significantes que geram o significado de pessoas,
animais e infraestruturas de energia. Passando para o nivel do signo conotativo, os animais, as
plantas, as pessoas de mdos dadas, os prédios e os aerogeradores (significantes) conduzem ao
significado da natureza, da energia limpa, da renovacao da forca, da unido pelo futuro. Por fim,
essa cadeia de valores é relacionada a marca EDP. O recetor da mensagem que aceita esse jogo
sedutor e orienta-se a favor da marca, aceita a ideia de que ele (representado pelas pessoas)
estd em harmonia com a natureza e com os simbolos de infraestrutura no desenvolvimento de

uma energia que gera conforto e seja sustentavel.

Assim, o caminho possivel a desdobrar seria:

0 emissor pde em pratica uma comunicacao fortemente expressiva, expondo as
suas caracteristicas como valores; propde ao destinatario uma mensagem afim a
tais valores, que se caracteriza por uma forte visibilidade. O contetdo de tal
mensagem € uma narracao, que constréi um mundo possivel em que os valores em
questdo sdo partilhados, praticados, distribuidos. Ao destinatario ¢ proposto
assimilar-se neles, num sentido que se aproxima a um “entrar para o grupo”. (...) O
gesto ¢ magico, nao causal: ndo se deve defender que a compra deste ou daquele
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whisky provoque a riqueza; mas, simplesmente, sao 0s ricos que o bebem. Basta
acreditar: o efeito placebo torna-nos efetivamente mais felizes. S0 os desmancha-
prazeres é que ndo percebem isso (Volli, 2003: 91-92).

7.5 Outras associacoes e consideracoes finais

0 tema que mais emerge das pecas publicitarias analisadas é o ambiente, e tal como ja
citamos no subcapitulo anterior com um exemplo de publicidade sobre barragens, as questoes
ambientais evocam o carater de responsabilidade social do emissor e incitam a preocupacao do
publico com a sua qualidade de vida. A pressao de instituicdes de regulacdo e da Comissdo
Europeia pela discussdo sobre sustentabilidade fazem emergir o tema para a esfera publica e

para a midia, tornando esta uma questao atual.

Percebemos que o discurso da amostra publicitaria antecipou essa discussao, a partir de
uma estratégia que pode ser uma defesa prévia ou uma resposta a criticas sobre a conduta
ambiental. O mesmo acontece com o discurso “ndo precisamos de parecer verdes porque ja o
somos”. O tema abordado prevé uma questdo importante para o publico, e ja se posiciona

envolvida com o seu bem-estar social.

Essas publicidades, em que sdo projetadas realidades harménicas e tenta-se fazer
proximidades entre os personagens e o recetor, tém objetivos hedonistas. Quem se coloca no
lugar do personagem da publicidade gosta da ideia de viver naquela realidade perfeita. “O prazer
¢ uma dimensdo reativa importantissima, porque nos é inevitavel gostarmos daquilo que nos

deleita”, sustenta Pinto (1997: 191).

O anuncio publicitario “figurativiza” o destinatario (Volli, 2003: 101), através da
representacdo de um personagem satisfeito com o cenario e com o produto. No caso dos nossos
personagens, que nao tém caracteristicas pessoais detalhadas (como rosto), torna-se importante
0 sistema de relacoes estimulado, por meio da unido de amigos (estdo de maos dadas) e pela

infraestrutura que tem ao seu dispor (conforto da casa, do centro de lazer, dos transportes).

Podemos interpretar que os objetos escolhidos para os grafismos sdo personagens que

no imaginario social revelam a ideia de liberdade: passaro, peixe no mar, barco na agua.
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Medeiros (2004: 75) afirma que a publicidade “funciona como uma ficcdo narrativa que utiliza
personagens, cenarios e encenacdes para envolver o consumidor e seduzi-lo". Os personagens e
cenarios sao modelos de identificacao, refletem o que ja existe na sociedade, mas sédo o

protétipo do que o consumidor quer ser ou onde quer estar.

Em uma conclusdo prévia, podemos dizer que a marca EDP exprime sua identidade
comunicativa na publicidade institucional analisada, e que é isso que se espera do processo
publicitario, que ajude no processo de afirmacado da marca organizacional, para que alcance
uma densidade semantica. Este processo nos parece importante para a EDP enquanto marca
em expansao no mercado, pois sua imagem passou por alguns problemas de rejeicao e

distanciamento com o publico=.

No entanto, a publicidade sozinha ndo faz milagre. E imprescindivel que a organizacao
empregue seus valores identitarios em todos os bens e servicos que presta, de modo que haja
continuidade na imagem da marca. Recorda-se que a identidade organizacional “diferencia a
empresa de modo positivo e memoravel, projetando assim uma personalidade Unica e

posicionando adequadamente a companhia no mercado” (Pinho, 1996: 29).

As cadeias de valorizacdo foram construidas assim, signo apds signo, evocando
dimensdes de interpretacées nos recetores, por meio de apropriacbes de usos cotidianos.
Verificamos algumas estratégias discursivas e imageéticas que sao utilizadas para evocar valores
identitarios na comunicacao publicitaria. Vimos que o sistema de valores enaltecido por essa
amostra de publicidade impressa corresponde a algumas das categorias tematicas que

elegemos no capitulo anterior, conforme a Tabela 29:

1 Citados pela EDP no Capitulo 5 — Apresentacéo da marca e do contexto organizacional.
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Tabela 29 - categorias tematicas e significantes

Categorias tematicas

do prisma de identidade da marca Significantes iconicos referentes
(Capitulo 7)

Dinamismo e inovacao Linhas flexiveis, design moderno

Tecnologia e seguranca Arquiteturas complexas para energia

Humanizacao Personagens unidos, integracdo de animais e
natureza

Nacionalismo Cor vermelha e slogan “nossa energia”

Sustentabilidade Energia que vem do ar e da agua, discursos:
“energia limpa”, “juntos geramos uma boa causa”.

Fonte: desenvolvido pela autora

Assim, vimos que as categorias dinamismo e inovacao, tecnologia e seguranca,
humanizacao, nacionalismo e sustentabilidade puderam ser percebidas, do resultado do
diagnostico da identidade para a analise da publicidade, algumas em menor grau, outras em
graus maiores. Entretanto, emergiu outra caracteristica que nao havia sido levantada a partir das
fontes internas no capitulo passado: o conceito de liberdade. Isso atesta que apesar do processo
publicitario ser influenciado pela identidade interna, também pode recriar caracteristicas que, se

forem reforcadas ao longo do tempo, fardo parte do que a organizacao acredita ser.

Percebemos que a organizacado dos simbolos, de forma estratégica, integrando imagem
e texto, produz efeitos interpretativos que ajudam a associar valores a marca anunciante. No
nosso caso, a construcao de significados se deu pela interacdo de diferentes signos denotativos

e conotativos entre a natureza, o homem, a tecnologia e a marca.

Volli (2003:30) afirma que "a acdo publicitaria pede sempre qualquer coisa ao leitor,
apresenta por ele um custo de uma acdo, de uma mudanca de atitude cognitiva ou
sentimental”. Com essa ideia, partimos para a quarta fase de analise, em busca de resultados
sobre como seria a percecdo, o lado da audiéncia. Ou seja, falta-nos saber como o publico
recebe essa publicidade, publico esse condicionado pela heranca cultural da marca, pelo preco
da fatura do servico no final do més, mas também pelos eventos midiaticos imponentes, pelos

patrocinios e eventos de entretenimento e pela politica de sustentabilidade da organizacao.
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CAPITULO 8 - FASE DE ANALISE 4:

RECECAO DA PUBLICIDADE

8.1 Técnicas e métodos no ambito da Teoria do Nucleo Central e da
Representacao Social
8.2 Proposta de estudo de rececao: base, objetivos e limitacoes
8.3 Aplicacao do método para estudo da rececao da imagem
8.4 Apresentacao de resultados
8.4.1 Resultados no Quadro de Quatro Casas
8.4.2 Resultados com evocacdes menos frequentes
8.4.3 Resultados da analise de semelhancas
8.5 Discussao final de resultados

A imagem ¢é um conceito de recepcdo. Os estudos de imagem incidem sobre a
maneira como determinados publicos imaginam um produto, uma marca, um
homem politico, uma empresa, um pais (Kapferer, 1994: 33).

Nos capitulos anteriores, propomo-nos a compor quadros de compreensao sobre a
dindmica organizacional, as caracteristicas da identidade da marca e as estratégias de discurso
e imagem publicitaria institucional, a partir do estudo de caso da marca EDP. Passar para o
ambito da audiéncia, da rececdo, dos efeitos, € um passo desafiante que ajudara a completar
nosso quadro investigado e nos proporcionara resultados inéditos, para além do nosso alcance

pessoal reflexivo.

Exploramos no capitulo tedrico sobre a imagem que esta seria o resultado da percecao
do publico, alimentada por variadas fontes e organizada na memdria a partir de uma rede de
significados pessoal (Reynolds & Gutman, 1984; Dobni & Zinkhan, 1990; Stern et a/, 2001).
Essas fontes podem ser discursos institucionais, imagens persuasivas ou experiéncias
relacionadas com a marca. Em uma dimensao recriadora, podem ser construcdes abstratas de
significados dentro da mente do publico. Estabelecemos, pois, que a imagem da marca é um
conjunto de ideias, formada variante fontes de informacdes e expectativas com a marca. Como

reforcam Milan et a/. (2005):
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0 conceito de imagem congrega ideias, sentimentos, emocdes, atitudes, constructos
mentais, entendimentos ou expectativas como seus elementos formadores, sendo
que alocalizacdo da imagem estad tanto no mundo externo (influéncias socioculturais
e estimulos) quanto no mundo interno (capacidade cognitiva e emocional do
individuo). Consequentemente, pode-se pressupor que a imagem é um conjunto de
representacdes, impressdes, conviccdes e redes de significados de um objeto
armazenado na memodria de forma holistica (Milan ef a/, 2005: 63).

Tendo isso em consideracao, relembramos que os estudos sobre imagem concebem a
existéncia da imagem projetada, que a organizacao pretende que o publico compreenda,
baseada na sua identidade, e a imagem percebida, resultado de informacdes, sentimentos,
percecdes, enfim, dessas experiéncias do publico com a organizacdo. Queremos conferir o
alinhamento (ou a falta de) entre a imagem projetada da marca (discutida no capitulo 6) e a

imagem percebida pelos recetores da publicidade.

Temos como pressupostos que uma imagem nao ¢ estatica, mas sim dindmica, e cada
individuo a percebe de modo Unico. Entretanto, o conjunto de percecdes que o publico tem
sobre determinado tema pode nos fornecer resultados interessantes relacionados com o senso
comum estabelecido. Os individuos constroem sentidos “tendo que se confrontar tanto com os
sentidos hegeménicos pré-existentes, quanto com aqueles produzidos pelos demais individuos e

grupos com os quais interage” (Andrade et a/., 2007: 126).

Existem variadas perspetivas teoricas e interdisciplinares para continuarmos a refletir
sobre essa ideia. No subcapitulo 2.3.2 Pesquisa de Imagem de Marca, expomos tipos de
pesquisas de imagens. A perspetiva do marketing, por exemplo, enfatiza as conviccdes e as
impressdes do individuo ou do grupo sobre um produto ou servico, e aponta para investigacoes
que medem niveis de satisfacdo e de expectativas. Destacamos aqui a perspetiva
psicossociologica, que se relaciona com construcoes ideologicas construidas socialmente, e
investiga como os significados seriam apreendidos, ordenados e compartilhados. Desde o
comeco, compreendemos a marca como um universo simbolico com natureza social e

psicolégica, entdo, é pertinente seguirmos este caminho.

Destacamos na revisdo da literatura a Teoria das Representacdes Sociais (Moscovici,
2003), que trabalha com construcdes simbolicas que grupos sociais relacionam a objetos de

interesse coletivo. Como reforcam Schuch et a/. (2008: 4886):
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As representacdes sociais sao construcdes do senso comum, ou seja, elaboracdes dos
diferentes grupos sociais sobre conhecimentos cientificos relacionados a objetos de
interesse coletivo. As informacdes sobre esses objetos circulam na sociedade por meio
das interacdes sociais, e do trabalho de divulgacéo efetuado pela midia, sendo filtradas
pelas pessoas com base em suas experiéncias de vida. Nesse processo, elas védo
sendo impregnadas pelas ideologias e adquirindo valores que determinam as atitudes
e 0s comportamentos das pessoas em relacao ao objeto de representacao.

No ambito da imagem de marca e da publicidade como representacdes sociais,
propomo-nos a explorar a teoria do Nucleo Central e Sistema Periférico (Abric, 1993), que
aponta como se organizam significados sociais no nucleo da memoria humana, com
caracteristicas estaveis e resistentes a mudanca de ideias. A periferia deste nucleo faz a conexao
entre a representacado criada e as variacdes do ambiente, com alguma flexibilidade. Sugerimos
esta abordagem porque explica o campo simbolico através de um sistema sociocognitivo, o que

se tem revelado Util ao aprofundamento do entendimento deste processo.

8.1 Técnicas e métodos no ambito da Teoria do Niicleo Central e da Representacao
Social

A opcao pela Teoria do Nucleo Central para compreender como as imagens estariam
organizadas na mente do publico nos faz enveredar por uma dimensdo cognitiva estrutural e
representacional. Segundo esta perspetiva oriunda de estudos franceses, a imagem de um
objeto seria organizada na nossa mente pelo Nucleo Central, que fornece representacdo aos
significados de imagens mentais, e pelo Sistema Periférico, composto por elementos flexiveis as
praticas sociais. Assim, o Nucleo Central possui elementos privilegiados e estaveis da memodria
coletiva; enquanto o Sistema Periférico, agindo em torno do Sistema Central, agregaria
elementos intermediarios e periféricos que fornecem significados adaptaveis aos contextos

vivenciados e as mudancas cotidianas (Abric, 1984, 1993; Sa, 1996).

Para aplicarmos empiricamente a teoria do Nucleo Central e Periferia, apoiamo-nos em

uma técnica chamada Associacado Livre (Abric, 2003), que tenta apreender as projecdes

s Abric (1984, 1993, 2003), pesquisador francés de Aix-en-Provence, seguiu estudos de Moscovici sobre percecédo
social.
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mentais dos individuos de maneira espontanea, a partir de perguntas com associacao de
palavrasis. Apesar de ter origem nos estudos da Psicologia Clinica, investigadores de outras
areas multidisciplinares tém se apoiado nas suas técnicas para apreender projecdes mentais de
modo espontaneo e para alcancar grupos semanticos ligados a determinados temas. Como
reforcam Oliveira ef a/. (2005: 575): “metodologicamente, a técnica de evocacao livre tem por
objetivo apreender a percecao da realidade de um grupo social a partir de uma composicao

semantica preexistente”.

Utilizaremos a técnica da Associacdo Livre, em que se estimulam respostas ao publico a
partir de um fermo indutor, de modo a que se registem as manifestacdes livres de ideias
suscitadas a partir de um estimulo (Sa, 1996). O termo indutor pode ser uma palavra
verbalmente pronunciada, como o nome de uma marca; ou visualmente exposta como a
imagem publicitaria, e pede-se ao inquirido que expresse as primeiras palavras que lhe venham

a mente.

Uma das possibilidades de analise & categorizar esses resultados segundo uma ordem
de frequéncia e uma ordem de evocacdo. As respostas que relatarem o maior nimero de
repeticao e proximidade com o termo indutor seriam os provaveis elementos do nucleo central
da representacao (Abric, 1984; Sa, 1996; Verges, 2005; Pereira, 2005). Sempre referimos os
“provaveis” elementos, pois precisariamos de um método de validacdo e uma amostra ampliada

para compor um nucleo absolutamente estavel de uma representacao social.

Para tratar as informacdes recolhidas desta maneira, utilizamos um soffware especifico,
chamado Evocatiorrs (Ensemble de Programmes L'Analyse des Evocations), na sua versao
2005, desenvolvido por Verges (1992) e sua equipa para identificar as ideias evocadas que

estariam mais relacionadas ao Nucleo Central e ao Sistema Periférico (Abric, 1984).

A partir da técnica que envolve os calculos sobre a ordem média e a frequéncia das
evocacoes, 0 software Evocation reorganiza os dados segundo quatro quadrantes, em um estudo

lexicografico, seguindo critérios que seriam mais ou menos significativos no campo

1 Existem outras técnicas para recolha de dados qualitativos relacionadas a representacdes sociais, para além da técnica da
Associacéo Livre, como por exemplo, a Rede Associativa (de Rosa, 2005).

s Qs softwares para tratamento de dados foram gentilmente cedidos por Pereira (1994, 1997, 2001, 2005).
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representacional (Verges,1992; Sa, 1996; Oliveira et al., 2005). Estes resultados organizam o
chamado Quadro de Quatro Casas, associando os diferentes graus de proximidade das
evocacdes ao termo indutor e as suas frequéncias. O Quadro de Quatro Casas, que permite a

visualizacédo da estrutura da representacao social, é explicado na Tabela 30:

Tabela 30- Casa dos quatro quadrantes

Nicleo Central

Periferia primeira/préxima

O primeiro quadrante anuncia resultados mais
frequentes e rapidamente evocados (ordem de
evocacdo mais baixa - mais perto do primeiro
lugar), e portanto, estariam intimamente
ligados ao Nucleo Central e seriam o0s
elementos centrais da representacao.

0 segundo quadrante traz resultados com alta
frequéncia, e menos rapidamente evocados
(ordem de evocacao mais alta - mais longe do
primeiro lugar), que constroem a Primeira
Periferia, ou a Periferia Proxima.

Zona Intermediaria/de contraste

Periferia segunda/distante

Os resultados com menor frequéncia, mas
com ordem de evocacao rapida (ordem de
evocacdo mais baixa - mais perto do primeiro
lugar), fariam parte de uma zona de contraste.

A periferia distante, ou segunda periferia, é
constituida pelos resultados menos frequentes
e menos rapidamente evocados (ordem de
evocacdo mais alta - mais longe do primeiro

lugar).

Fonte: adaptado de Abric (2003)

No Nucleo Central, hd os elementos normativos, associados ao sistema de valores
individuais e que influenciam na tomada de decisdo perante o objeto. Mas também nesse nticleo
tem espaco os elementos funcionais, com relacdo a descricdo e a utilidade do objeto nas

praticas cotidianas do individuo, formando condutas relativas (Abric, 2003).

Outro nivel de estudo no campo das representacdes se da pela organizacdo das
respostas em categorias de base prototipica, para posterior construcao de uma matriz de
semelhanca (Pereira, 2005: 33-34). Desse modo, € possivel ver um mapa cognitivo e conferir as
ligacOes entre as categorias desenvolvidas. Uma das relacdes de semelhanca possiveis constitui
uma “arvore maxima” grafica. Este tipo de analise de semelhancas é possivel utilizando os
resultados consequentes da analise no Evocation para os programas Similitude (desenvolvido por

Barby & Scano apud Pereira, 2005) e Avril (Zeliger, 1997 apud Pereira, 2005).
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O resultado semantico do campo representacional permite elencar resultados que
fornecam pistas para um imaginario compartilhado sobre um determinado objeto. Tornou-se
importante fazer essa explicacdo a metodologia adotada nesta fase de analise, para construir o

alicerce da nossa proposta ao estudo da rececao.

8.2 Proposta de estudo de rececao: base, objetivos e limitacoes

A nossa proposta para esta analise segue a linha de outras investigacoes recentes que
utilizaram a Teoria das Representacées Sociais € do Nucleo Central e Periferia para
compreender imagens percebidas pelo publico. Estes estudos baseiam-se, principalmente, em
pesquisas qualitativas e quantitativas que permitem que as pessoas respondam liviemente
dentro dos seus parametros associativos mentais, com objetivo de compreender o universo

representativo de individuos e de grupos sociais.

Em Portugal, destacamos o estudo publicado sobre a marca Benetton, que foi aplicado
em jovens de escolas secundarias e teve como resultados representacdes como: Africa, cores,
culturas e doencas (Pereira, 2005: 40-44). Pereira (1994, 1999) publicou, ainda, estudos sobre
representacao social com aplicacdo destas técnicas, a partir da Dissertacao de Mestrado “A
Representacdo Social do Leite” e da Tese de Doutoramento “A Representacdo Social do

Empresario: Factores de criacdo de empresas”, entre outras investigacoes.

No ambito europeu, destacamos Vergés (1992, 2005a, 2005b), com variadas
publicacdes envolvendo a Teoria do Nucleo Central, e de Rosa (2005), com investigacoes
publicadas a partir da técnica de associacao livre. Como exemplo de resultados, Vergés (2005b)
estudou a representacao social do “dinheiro” a partir de livres evocacdes e descobriu que, entre
uma amostra de franceses, as ideias de trabalho, qualidade de vida, bem-estar, felicidade e
conforto estariam relacionadas ao nucleo central do indutor. A proposta elaborada por de Rosa
(2005) é uma abordagem pluri-metodolédgica, em que a Teoria do Nucleo Central € somada a

outras teorias, e o0s resultados sdo analisados em diferentes niveis para a formacao de uma rede
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associativa relacionada a representacao social’, como estudos sobre a representacéo social em
relacdo a Publicidade da marca Benetton (de Rosa, 1998), em relacao a organizacao I.N.P.S. -
estatal italiana para servicos sociais (de Rosa, 2000), em relacdo a marcas de moda de luxo na

Franca e na ltalia (de Rosa & Gerard, 2001).

Nos estudos sobre marcas, ha investigacdes em algumas universidades brasileiras que
utilizam métodos e técnicas similares. Schuler (2000), com sua proposta de Método de
Configuracao da Imagem Organizacional, sugere uma fase qualitativa, para levantar os atributos
do nucleo central e periferia; e uma segunda fase quantitativa, para medir a importancia e a
satisfacdo do publico com a organizacdo. A Técnica de Configuracdo de Imagem de Produtos
(TCIP) foi desenvolvida a partir do Método de Configuracédo da Imagem Organizacional, divulgada
por de Toni (2005) e seguida por outros estudos (de Toni & Schuler, 2003, 2007; Millan et al,
2005, de Toni, 2009). A TCIP classifica os resultados evocados em categorias funcionais,
emocionais, cognitivas e simbdlicas, sendo uma técnica pluri-metodoldgicas. Outros estudos
académicos que utilizaram o mesmo método no ambito dos estudos organizacionais foram:

Sampaio (1999), Caieron (2000), Chala (2000), Costa (2003).

Utilizaremos a Teoria do Nucleo Central e Periferia para ajudar a compor o universo
simbolico da marca e da publicidade, um universo no qual se expressam as praticas sociais.
Temos como missao, entao, elaborar um campo representacional de percecdes sobre a marca
que estudamos e as suas mensagens publicitaria. No entanto, segundo Vergés (2005), a
constituicdo de uma ideia a partir dos elementos centrais e periféricos permite resultados
preliminares, ou seja, € “um inicio de organizacdo de representacdo social” (2005: 215). Para
uma definicdo exata da realidade da imagem da marca, seria necessario construir mais redes
semanticas e relacionar causalidades, implicacdes, consequéncias de contextos culturais

diferentes. Assim, temos consciéncia que retratamos uma parte da realidade.

Além disso, para que a definicdo de representacao social se tornasse completa, seria

preciso aprofundar as técnicas sobre os conceitos de ancoragem e objetivacdo, dois processos

w Além dos programa Evocation e Similitude ja citados, a autora utiliza ALCESTE, Spad-T e DiscAn para multiplos niveis de
analise.

1 Os resultados sao tratados e validados utilizando um conjunto de métodos, com destaque para o tratamento de dados no
programa Evocation, para analise da similaridade e analise implicativa dos atributos através do software CHIC (Classification
Higrarchigue, Implicative et Cohésitive); e para o software ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technigue).
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que geram representacdes sociais (Moscovici, 2003: 60-78), como indicamos no capitulo do
referencial tedrico. Ainda assim, a teoria das representacdes sociais nos é pertinente na medida
em que tenta explicar “como e por que as pessoas partilham conhecimentos” (Moscovici, 2003:
8), e assim, chegariamos préximo ao nosso objetivo particular de fornecer pistas sobre a rececao

de uma imagem de marca junto ao seu publico.

Também ¢é preciso considerar que as respostas que o publico concede sao versées da
realidade de cada pessoa, resultados de “particularizacdes” e “generalizacées” (Moscovici,
2003: 64), pois:

Algumas vezes, uma opinido ja feita vem imediatamente @ mente e noés tentamos
descobrir a informacdo, ou o “particular” que se ajuste a ela; outras vezes, nos

temos determinado particular em mente e tentamos conseguir uma imagem precisa
dele. Generalizando, noés reduzimos as distancias” (Moscovici, 2003: 64-65).

Por fim, ratificamos que ndo se trata de definir uma representacdo social estatica e
definitiva sobre o objeto, uma vez que sé seria possivel com mais recursos e validacdes de
técnicas, mas se trata de coletar indicios e usar uma sistematizacdo baseada na Teoria da

Representacao Social, de modo a oferecer uma versao da realidade existente na sociedade.

8.3 Aplicacao do método para estudo da rececao da imagem

Apoiando-se nestas teorias e técnicas de investigacao social empirica, elaboramos uma
problematica para esta fase de analise, que também ¢é importante para o desenvolvimento do
questionario: que significados sdo evocados pela marca e pela publicidade da marca? Como o0s
resultados endogenos a organizacdo apontaram para valores simbdlicos fortes, sugerimos como
hipotese que o resultado ao nivel da rececdo evoque também crencas afetivas e, ainda, crencas

consequentes do histdrico cultural e tradicional da marca.

Além disso, ndo gostavamos de perder o fio condutor desta pesquisa: verificar se o0s

elementos relacionados a identidade da marca conferem com os elementos percebidos pelo
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publico. Neste contexto, podemos questionar como a publicidade auxiliaria na transmissao de

valores da identidade (dentro) para a imagem (fora) da organizacao.

Tendo como objetivo conhecer os contetidos representacionais relacionados a marca e
entender como a publicidade ajudaria nesse processo, elaboramos um inquérito que segue a
linha metodologica da Teoria do Nucleo Central e Elementos Periféricos (Abric, 2003), com
ajuda de Pereira (2001, 2005). Desenvolvemos duas perguntas principais, com objetivo de
identificar os elementos centrais e periféricos relacionados a imagem da marca EDP.

Questionamos:
1 - O que significa a marca EDP - Energias de Portugal para si?

2 - Quais palavras ou significados Ihe surgem quando vé a publicidade seguinte?

Figura: Publicidades EDP no inquérito

o . <— ©

sabemos que juntos ndo precisamos
E Ola! Somos a 2
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Fonte:sife EDP - Energias de Portugal

Os inquiridos tinham cinco possibilidades de campos de respostas para cada pergunta e
seguiam-se algumas perguntas demograficas: sexo, idade, regiao, escolaridade. Conforme
sugestdes de metodologias da area, aplicamos um pré-teste com investigadores do Centro de

Estudos em Comunicacdo e Sociedade (Universidade do Minho), de maneira aleatoria, e

() inquérito esta disponivel no Apéndice Il.
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validamos o guido ao confirmar que as questdes eram compreendidas e proporcionavam

resultados.

Por questdes de ordem econdmica e temporal, os inquéritos foram distribuidos de
maneira online. Procedeu-se ao envio das perguntas para diversos departamentos de
universidades, para variadas associacoes do pais, como associacdes académicas, de
professores e ex-alunos, associacdes publicas profissionais, agéncias de promocao de cultura,
federacoes e confederacdes, sociedades, confrarias e clubes. O inquérito era acompanhado de
um pedido para que fosse encaminhado para seus associados e para outros contactos, pelo que

muitas respostas se deram pela distribuicao e divulgacédo de terceiros.

Tivemos como resultado 768 inquéritos e as respostas foram analisadas por frequéncia
e por ordem de evocacao, cruzando dados quantitativos (a repeticao de palavras) e qualitativos
(@ ordenacdao das respostas) (Pereira, 2001, 2005). Os resultados foram tratados
lexicograficamente no Programa Evocation versao 2005, seguindo as seguintes recomendacdes
de Pereira (2005), de Rosa (2005), Vergés (2005b), Oliveira et a/. (2005): (1) limpa de ficheiro:
correcdo de palavras e eliminacdo de termos ndo utilizaveis; (2) padronizacdo de palavras e
expressdes, de modo que termos com significados similares fossem homogeneizados; (3)
analise lexicografica: calculo da frequéncia e da ordenacdo das palavras. Para estas fases, o
programa £Evocation se desdobra nos subprogramas: Lexique, Trievoc, Nettoie, Rangmot e

Rangmotfrq.

Seguindo essas indicacoes, foram corrigidos os erros ortograficos e uniformizadas as
palavras com o mesmo radical, prevalecendo aquelas com maior frequéncia. Ainda, foram

uniformizados alguns grupos semanticos, como por exemplo:

e Palavras com mesmo radical: ecoldgica -» ecologia. Ambiental -» meio-ambiente.
Imperadora -» império. Lider -» lideranca. China -» chineses. Abusadora -» abuso.

Capitalista -» capitalismo.

e Grupos semanticos uniformizados: desconfianca -» duvida. Infantilidade, infantilizaco,

desenho-de-criancas -» infantil. Humor, diversao, divertida, ludico -» engracada. Treta,
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logro, aldrabice, balela, vigarice, assalto -» ladroagem. Custos, contas -» despesas.

Custos altos, preco alto, contas altas, cara, careira -» despesas altas. »

Expressdes/frases uniformizadas: ex-Portugal, pertencia-a-Portugal, ja-foi-portuguesa -»
era-de-Portugal. Sem-concorréncia, ndo-tem-concorrentes -» falta-concorréncia. Dourar-a-
pilula, falcatrua, fraude, ilusdo, vender-gato-por-lebre, lancar-areia-para-olhos -»
enganacdo. Reformas-altas, ganham-alto-salario, salarios-bons-para-administradores -»
salarios-altos.  Destruicdo-natureza -» atentados-ecologicos.  Conversa-de-chacha,

conversa-fiada -» blablaba.

Para proporcionar mais resultados, seguiu-se da analise por frequéncia e ordem de

evocacdo para a analise de semelhancas (Pereira, 2001, 2005). Seguimos o tratamento de

dados com outros subprogramas do Evocation. Catevoc, Tricat, Statcat, Discat, para agrupar as

evocacdes em bases prototipicas e desenvolver conjuntos de categorias que sao relacionadas a

partir de um indice de semelhanca. Como explica de Toni (2005: 207):

A analise de similaridade, ou da semelhanca estatistica entre as variaveis, se define a
partir do cruzamento conjunto de varidveis com um conjunto de sujeitos. Esta analise
gera um resultado segundo o qual as variaveis podem ser consideradas semelhantes
quando um certo nimero de sujeitos as identifica da mesma maneira.

Assim, foi possivel inserir os resultados no Programa Similitude (Barby & Scano apud

Pereira, 2005), na sua versao 2005, e construir uma matriz de semelhancas, com indice de

implicacao que obedece ao seguinte critério matematico:

Imp (1,J) = C (I,J) / minimo (n(l), n(J))

C (I,J) = numero de vezes em que existe um 1 na coluna | e um 1 na coluna J;
n(l) - ndmero de vezes que exiete um 1 na coluna ;

n (J) - numero de vezes que um 1 aparece na coluna J;

Como se pode verificar este indice ¢ sempre inferior a 1, na medida em que o
numero de vezes que | e J aparecem em simultaneo é sempre inferior ao nimero de
vezes que | ou J aparecem sozinhos, mesmo sendo pelo minimo de cada um. Para
melhor operacionalizacao, este indice foi multiplicado por 100.

(Pereira, 2005: 43)

» | embrando que a palavra final corresponde aquela que tinha maior frequéncia numérica, conforme recomenda a metodologia
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A matriz simétrica foi analisada a partir da teoria dos grafos (Flament, 1986 apud
Pereira, 2005), aplicada ao software Avril (Zeliger, 1997 apud Pereira, 2005). Assim, foi possivel
verificar a arvore maxima da matriz, “onde sdo eliminadas as arestas dos triangulos de valor
mais baixo, e que permite identificar uma estrutura entre as categorias mostrando um resumo

do grafo” (Pereira, 2005: 44).

8.4 Apresentacao de resultados

A nossa amostra sdo 768 inquéritos respondidos por pessoas que moram em Portugal,
no periodo de 20 de Dezembro de 2012 a 20 de Fevereiro de 2013. As respostas demograficas

apontam as caracteristicas pessoais, como revela a Tabela 31:

Tabela 31 — Amostra por género, idade e escolaridade

Frequéncia Percentagem
Género
Homens 307 39,97%
Mulheres 461 60,02%
Escolaridade
Até 9° ano 7 0,91%
Nivel secundario 109 14,19%
Nivel universitario 652 84,89%
Idade
Até 20 anos 119 15,49%
21 a 35 anos 382 49,73%
36 a 50 anos 204 26,56%
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Mais de 50 anos 63 8,20%
Regiao

Braga 143 18,61%
Porto 112 14,58%
Qutras cidades 195 25,39%

da Regiao Norte

Lisboa 101 13,15%
Regido Centro 92 11,97%
Acores 95 12,36%
Alentejo 20 2,60%
Madeira 10 1,30%

Fonte: desenvolvido pela autora

0 nosso corpus de andlise sdao as palavras ou as expressdes evocadas, conforme a

Tabela 32:

Tabela 32 - Corpus de analise

Evocacoes
Sobre marca EDP (pergunta n° 1) Sobre Publicidade EDP (pergunta n° 2)
2725 palavras/expressoes evocadas 2529 palavras/expressoes evocadas
398 evocacoes diferentes 522 evocacoes diferentes

Fonte: desenvolvido pela autora

2 Unidades territoriais que dividem Portugal, segundo o Instituto Nacional de Estatistica, disponivel em «www.ine.pt».
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Depois de calculadas frequéncias, médias ponderadas e distribuicdo de classificacoes
com o software Evocation, elaboramos o Quadro de Quatro Casas, com os possiveis resultados

para o Nucleo Central e Periferias.

8.4.1 Resultados no Quadro de Quatro Casas

0 Quadro de Quatro Casas permite a visualizacdo da estrutura da representacéo social,
com as evocacdes mais proximas, distantes ou frequentes do termo indutor. Na Tabela 33, a
percentagem evoca a frequéncia de respostas (a partir da amostra de 768 sujeitos), enquanto os

algarismos posteriores referem-se 8 média desta evocacao.

Tabela 33 - Quadro de Quatro Casas: marca EDP

Evocacoes para a questao sobre a marca EDP»

Ordem de evocacao < 2,50 Ordem de evocacao > = 2,50
Nicleo Central= Primeira Periferia:»
44.2%  Eletricidade 1,52 15,49%  Despesas 2,96
43,0%  Energia 1,75 13,15%  Renovaveis 2,74
28,12% Luz 1,81 13,41%  Despesas-altas 2,70
15,62% Monopdlio 2,42 7,94% Gas 2,67
7,55% Portugal 3,03
7,55% Chineses 2,98
6,11% Empresa-grande 2,89

= Consideradas as palavras com frequéncia minima de 9. As palavras estdo com hifens para tratamento de dados no software
Evocation.

= Resultados com grande frequéncia e ordem média de evocacéo inferior a média geral das evocacdes (mais rapidamente
evocados).

= Resultados com alta frequéncia e ordem média de evocacao maior ou igual a média geral das evocacdes (menos rapidamente
evocados).
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Zona Intermediaria/de Contraste:» Segunda Periferia*
4,16% Ladroagem 2,09 4,16% Inovacao 2,62
3,12% Confianca 2,29 4,03% Barragens 2,87
1,82%  Energia-de-Portugal 1,57 3,51% Sustentabilidade 3,07
1,69% Eficiéncia 2,15 3,12% Empresa 2,58
1,69%  Lideranca 2,07 2,99% Vermelho-Publicidade 2,69
1,17%  Era-de-Portugal 2,33 2,86% Eolica 3,31
1,17%  Chupistas 2,00 2,86% Meio-Ambiente 3,31
2,73% Dinheiro 2,90
2,60% Poder 3,10
2,60% Calor 2,95
2,47% Lucros 3,00
2,21% Salarios-Altos 3,00
2,08% Privatizacao 3,50
2,08% Consumo 2,87
1,95% Bem-Essencial 3,33
1,69% Exploracao 2,92
1,69% Conforto 2,76
1,56% Estatal 2,83
1,30% Qualidade 3,40
1,17% Abuso 2,88
1,17% Obrigatoriedade 3,22

Fonte: desenvolvido pela autora

Os elementos do primeiro quadrante sdo aqueles que tém a maior probabilidade de
fazerem parte do Nucleo Central da Representacdo Social da marca EDP. Vemos aqui descricdes
fisicas do produto/servico: “eletricidade”, “energia”, “luz”. Sao resultados semanticos que
somam a frequéncia de 887 evocacdes e nao poderiam ser unificados, por mais que seus
significados sejam similares, estes revelam que os mesmos individuos descreveram como
respostas diferentes. Podemos lembrar que a evocacdo “luz” tem significados no imaginario
social referentes a espiritualidade, sucesso, vida (Chevalier & Gheerbrant, 1982). A palavra
“energia” tem significados amplos, pode representar o servico oferecido, mas remete a outros

recursos energeéticos. Ja a palavra “eletricidade” recorda o aspeto fisico do produto.

= Resultados com baixa frequéncia e ordem média de evocacdo inferior a média geral das evocacdes (mais rapidamente
evocados).

= Resultados com baixa frequéncia e ordem média de evocacdo maior ou igual a média geral das evocacdes (menos
rapidamente evocados).
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Abric (2003) refere que no Nucleo Central muitas vezes aparecem elementos funcionais,
com relacdo a descricdo ou a utilidade do objeto nas praticas cotidianas do individuo. As
respostas que envolvem a razao sao conhecimentos consequentes de informacdes descritas pelo
cérebro e interpretadas consoante as exposicdes que vemos. Ja as respostas com carater

emocional sao consequéncia de conhecimentos subjetivos, afetivos, relacionados a simbolismos.

Ainda no Nucleo Central, aparece “monopolio”, apesar de a organizacdo ja ter sido
privatizada, relatando que a heranca cultural de décadas sobressaiu-se ao atual mercado
liberalizado. Como sabemos, a marca manifesta-se pelas suas praticas comunicativas, mas "seu
contelido nasce da acumulacdo memorizada" dos atos (Kapferer, 1994: 15), pelo que uma

memdria nem sempre é facilmente substituida.

No segundo quadrante, ou zona de contraste, comecam a aparecer palavras com
carater afetivo, em tons positivos e negativos: “confianca” e “eficiéncia”, ao lado de “chupistas”
e “ladroagem”. Outra dicotomia mostra-se na constatacdo da descricdo “energias de Portugal”

junto de “era-de-Portugal”.

No terceiro quadrante, ou Primeira Periferia, aparecem evocacdes que sao importantes
para alguns grupos de individuos (Sa, 1996), como: “chineses”, relatando a compra da EDP
pela China Three Gorges. A lembranca de “despesas” e de “despesas-altas” é significativa, pois
revelam alguma insatisfacdo com o pagamento do servico. Na Segunda Periferia, encontram-se
descricdes e consequéncias dos servicos: “barragens”, “bem-essencial”, “calor”, “edlica”, como

também descricdes de dimensao afetivas positivas ("conforto") e negativas ("abuso").

Para a segunda pergunta (evocacdes para a Publicidade da EDP), tivemos como

resultado a Tabela 34:
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Tabela 34 - Quadro de Quatro Casas sobre Publicidade

Ordem de evocacéo < 2,40

Ordem de evocacédo > = 2,40

Nicleo Central=

Primeira Periferia:»

29,42% Renovaveis 1,92 6,38% Natureza 2,83

20,57% Meio-ambiente 2,39 5,07% Edlica 2,40

13,67% Energia 1,73

12,50% Ecologia 2,11

12,50% Sustentabilidade 2,02

6,45% Mentira 2,06

Zona de Contraste Segunda Periferia

4,81% Uniao 2,35 3,90% Luz 2,41

4,29% Amiga-do-ambiente 2,24 3,25% Pessoas 2,48

2,99% Energia-verde 2,18 481% Conservacao-ambiental 2,40

2,99% Enganosa 2,00 1,82% Clareza 2,64

2,99% Inovacao 1,85 3,12% Futuro 3,04

2,86% Vermelho 2,26 3,12% Despesas-altas 2,92

2,86% Marketing 1,88 2,99% Infantil 2,52

2,86% Criatividade 1,87 2,73% Vento 2,61

2,60% Simplicidade 2,18 2,86% Responsabilidade-social 2,60

2,60% Eletricidade 1,65 2,60% Energia-maritima 3,70

2,08% Confianca 2,37 2,34% Verde 2,94

1,82% Apelativa 2,21 2,34% Poupanca 2,55

1,56% Falsidade 2,25 2,08% Duvida 2,43
1,82% Qualidade 3,00
1,82% Hipocrisia 2,92

2 A percentagem evoca a frequéncia de respostas (a partir da amostra de 768 sujeitos) enquanto os algarismos posteriores
referem-se a média desta evocacao. Consideradas as palavras com frequéncia minima de 12. As palavras estdao com hifens para

tratamento de dados no software Evocation.

= Resultados com grande frequéncia e ordem média de evocacéo inferior a média geral das evocacdes (mais rapidamente
evocados).

» Resultados com alta frequéncia e ordem média de evocacao maior ou igual a média geral das evocacdes (menos rapidamente
evocados).

w0 Resultados com baixa frequéncia e ordem média de evocacao inferior a média geral das evocacdes (mais rapidamente
evocados).

= Resultados com baixa frequéncia e ordem média de evocacdo maior ou igual a média geral das evocacdes (menos

rapidamente evocados).

Fonte: desenvolvido pela autora
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Entre os elementos que tém a maior probabilidade de constituirem o Nucleo Central da
Representacdo Social da publicidade da EDP, aparece a descricdo do produto "energia", com
outras caracteristicas que remetem para aspetos ambientais: "meio-ambiente", "ecologia",
"sustentabilidade". O facto de aparecer a descricdo '"renovaveis'" é curioso, pois a EDP
Renovaveis é uma subsidiaria da EDP que nao é relatada nessa publicidade, entao, acreditamos
que os simbolos relacionados ao meio-ambiente podem ter aproximado a submarca Renovaveis.
Ainda, entre os resultados mais centrais aparece “mentira”, que evoca o ceticismo quanto a

publicidade ou a marca emissora da publicidade.

Na Zona de Contraste, aparecem mais alguns aspetos de dimensado negativa:
"apelativa", "enganosa", "falsidade". No entanto, e novamente, sdo acompanhados de outras
caracteristicas  positivas:  “amiga do ambiente”, “unido”, "confianca", ‘'criatividade",
"simplicidade". A Primeira Periferia ndo esta claramente definida, ou seja, os resultados com
alta frequéncia, mas com menor rapidez de evocacdo, resultaram apenas em “natureza” e

“eolica”.

Como ja vimos, o Nucleo Central tem caracteristicas mais estaveis, enquanto o Sistema
Periférico da flexibilidade aos sentidos. Como consequéncia, a imagem da marca (e também a

representacdo social) é construida na soma dos processos mentais entre o estavel e o flexivel.

A Periferia distante tem resultados mais claros e revela algumas contradicdes, como

"despesas-altas" ao lado de "poupanca". Outras dicotomias sao: "duvida", "hipocrisia", ao lado
de '"qualidade", 'responsabilidade social". Estes resultados apontam para sentimentos
ambivalentes. Mais uma vez, ha evocacdes frequentes que remetem a energias renovaveis,

revelando a influéncia dos tracos que simbolizam a natureza.

Os resultados sobre a frequéncia de palavras apontam compartilhamentos sociais, em
um nivel de representacao coletiva. Ja a ordem meédia de evocacOes ressalta resultados de
construcao individual de representacdo, uma vez que a ordenacao ou o grau de importancia da

palavra € uma decisao individual (Abric, 2003).

Chamamos atencéo para a evocacdo “vermelho” na Zona de Contraste e a evocacao

“verde” na Segunda Periferia. Sdo respostas ao discurso da publicidade: “ndo precisamos de
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parecer verdes porque ja o somos”. A palavra vermelho foi mais frequente numericamente e

mais rapidamente evocada, revelando uma contrariedade ao que a publicidade dizia.

Podemos considerar que alguns desses resultados sao normativos, que dizem respeito
ao sistema de valores e normas sociais; enquanto outros sdo funcionais, inscritos por
caracteristicas fisicas e utilitarias, referentes a natureza do objeto e consequéncia de praticas
sociais e de producdo (Abric, 2003). Nossos resultados mostram nucleos centrais caracterizados
pelo carater normativo, talvez porque a marca fornece um bem de consumo primario como a

eletricidade. Nas periferias, verifica-se mais claramente as associacdes afetivas.

8.4.2 Resultados com evocacdes menos frequentes

Alguns resultados interessantes, embora ndo tenham atingido grande frequéncia
numeérica, mostram como certas evocacdes foram associadas de modos diferente pelos sujeitos.

Por exemplo, resultados descritos na Tabela 352

Tabela 35 - grelha de evocacoes

Gestdo-boa (2 vezes), gestdo-ma (4), gestdo-onerosa (1), gestdo-duvidosa (1), gestdo-modelo (2).

Empresa (24 vezes), empresa-grande (37), empresa-antiga (7), empresa-nacional (3), empresa-
publica (3), empresa-forte (2), empresa-que-pensa-no-futuro (2), empresa-rica (2), empresa-em-
expansao (2), empresa-forte (2), empresa-boa (1), empresa-de-pigs:= (1).

Marca (2 vezes), marca-forte (4), marca-grande (3), marca-Portugal (3), marca-quer-parecer-
preocupada (2), marca-global (2), marca-boa (2), marca-o-Feliz= (2), marca-fria (1), marca-
imposta (1), marca-onerosa (1).

Produto-mau (6), produto-razoavel (2), produto-enganador (1).

= Entre parénteses, constam as frequéncias de evocacdes para as duas perguntas somadas. As palavras estdo com
hifens para tratamento de dados no software Evocation.

= Referéncia aos paises com dificuldades financeiras na Unido Europeia, “PIGS”: Portugal, Irlanda, Grécia e
Espanha.

= Refere-se ao logotipo da metalomecanica e imobiliaria O Feliz, que acusou a EDP de plagio.
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Publicidade (16 vezes), Publicidade-enganosa (9), Publicidade-dispensavel (6), Publicidade-
onerosa (6), Publicidade-boa (4), Publicidade-ndo-verde (2), Publicidade-bonita (1), Publicidade-
bonita-e-enganosa (1), Publicidade-the-gift»(2), Publicidade-sincera (1), vermelho-Publicidade
(22).

Fonte: desenvolvido pela autora

Chamamos atencao para a diversidade de sentidos que a publicidade evocou: boa,
bonita, mas enganosa e onerosa. As expressdes correspondem ao sentimento em relacdo a
comunicacao publicitaria e algumas respostas mostram que o publico sabe que o discurso é

persuasivo.

Ainda, agrupamos alguns resultados relacionados com a palavra “falta” e a palavra
“tentativa”, que expressam semanticamente descontentamentos com a marca e a publicidade,

conforme a Tabela 36:

Tabela 36 - grelha de evocacdes com “falta” e “tentativa”

Falta-transparéncia (7 vezes), falta-de-concorréncia (7), falta-de-ética (2), falta-de-gosto (1), falta-
de-imaginacao (1), falta-de-respeito (1), falta-identidade-corporativa (1), falta-de-educacédo (1),

falta-de-informacao (1), falta-de-responsabilidade-social (1).

Tentativa-de-mostrar-responsabilidade-social (6 vezes), tentativa-de-mostrar-preocupacao (6),
tentativa-para-esquecer-precos-alto  (4), tentativa-mensagem-ecolégica (3), tentativa-de-
influenciar-positivamente (2), tentativa-de-unido (2), tentativa-de-aproximacao (1), tentativa-de-
proximidade (1), tentativa-de-responsabilidade (1) tentativa-de-inovacao (1), tentativa-de-marca-

grande (1).

Fonte: desenvolvido pela autora

Nestes exemplos, muitos adjetivos concedem teor negativo para as evocacdes e

mostram respostas que interpretam a mensagem de modo cético e com duvidas em relacao a

= O grupo “The Gift' foi responsavel pela musica que acompanhava as mensagens publicitarias de televisdao e radio na
campanha do rebranding da marca. Embora tenhamos apresentado o anuncio impresso no inquérito, duas pessoas lembraram-
se da melodia, numa logica de estratégia integrada de publicidade.
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marca emissora da publicidade. Além de adjetivos, ha substantivos e advérbios que

semanticamente podem evocar sentimentos.

Para além da morfologia, algumas evocacdes referem-se a factos e outras a ideias.
Sobre isso, Moscovici (2003) acredita que:
As primeiras [factos] transportam seu objeto de um nivel abstrato para um nivel
cognitivo concreto; as segundas [ideias], através de uma mudanca de perspetiva,
tanto compdem como decompde seu objeto. (...) Ambas, contudo, criam quadros de
referéncia preestabelecidos e imediatos para opinides e percecdes, dentro dos quais
ocorrem automaticamente reconstrucdes objetivas tanto de pessoas como de

situacdes e que subjazem a experiéncia e ao pensamento subjetivos (Moscovici,
2003: 91).

Como ja citamos, seguimos da analise por frequéncia e ordem de evocacao para analise

de semelhancas (Pereira, 2001, 2005).

8.4.3 Resultado da analise de semelhancas
Agrupamos as evocacdes em bases prototipicas, a reuni-las em categorias homogéneas,
para desenvolver conjuntos relacionados a partir de um indice de semelhanca. Assim, foi

possivel construir uma arvore maxima da matriz sobre as evocacoes.

O resultado da andlise lexicografica nos permite ler cognitivamente categorias
organizadas por grau de implicacdo (Pereira, 2001, 2005). A arvore maxima (Figura 27),
baseada nos parametros que agrupamos conforme a Tabela 37, € uma possibilidade de relacao.
Caso houvesse tempo/espaco, poderiamos fazer outros tipos de relacdes e agrupamentos a

partir dos programas Evocation, Similitude e Avril.
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Figura 27 - analise lexicografica — arvore maxima das evocac¢des sobre a marca EDP
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Fonte: desenvolvido pela autora

Tabela 37 — Categorias e niimero de ocorréncias para construcao da arvore maxima da marca EDP=

Categorias Evocacoes | Percen- | Numero de | Percen-
agrupadas | tagem | ocorréncias | tagem
Eletricidade 12 3,0 379 13.9
Energia 22 5,5 426 15,6
Luz 7 1,8 225 8,3
Renovaveis 11 2,8 189 6,9
Portugal/nacional 15 3,8 100 3,7
Descricao fisica de Servicos 41 10,3 179 6,6
Liberalizacdo de mercado/ concorréncia 14 3,5 42 1,5
Questdes relacionadas com 21 5,3 287 10,5
despesas/contas
Criticas a conduta da marca (gestdo, 42 10,6 91 3,3
senvico, etc.)

= Resultados do subprograma S7TATCAT, em que a primeira percentagem corresponde a 398 evocacdes diferentes e a segunda
percentagem corresponde ao total de 2.725 evocacgdes. As percentagens aparecem com uma casa decimal e arredondadas pelo
software, motivo pelo qual a soma literal nao é 100%, no entanto, 100% das evocacoes foram utilizadas.
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Elogios a conduta da marca (gestao, 65 16,3 247 9,1
servico, etc.)

Criticas a conduta ecoldgica/sustentavel 9 2,3 13 0,5
Elogios a conduta ecoldgica/sustentavel 24 6,0 79 2,9
Referéncia a publicidade e ao marketing 22 5,3 60 2,2
Questdes relacionadas a corrupcao e 11 2,8 58 2,1
roubo

Questoes relacionadas aos altos salarios 23 5,8 54 2,0
da administracéo

Questdes de monopolio 16 4.0 236 8,7
Aspectos neutros em relacdo a marca 43 10,8 60 2,2

Total: 398 evocacoes diferentes em 2.725 evocacoes - 100% do corpus

Fonte: desenvolvido pela autora

0 indice de implicacédo calcula a inclusdo de uma categoria em outra, indo de 0 a 100.
Assim, os numeros na figura sdo interpretados a partir de: O significa que nao ha relacdo e 100
& 0 nivel maximo de relacdo. Aplicando a nossa arvore maxima, significa que temos o indice de
implicacdo 50 (de 0 a 100) para pessoas que evocaram salarios altos dos administradores em
relacao as que evocaram questdées sobre monopolio. Ainda em relacdao ao monopdlio, consta o

indice 40 em relacdo as questdes de corrupcao/roubo.

Sucessivamente, vemos o indice de implicacao de 49 para criticas em relacdo a conduta
da marca em relacdo com as evocacdes acerca de despesas. O custo da fatura também teve
indice de 50 em relacao as respostas sobre o meio-ambiente. Muitas questdes relacionadas com
Portugal, com publicidade e marketing e com descricdes de servicos estdo vinculadas com

"energia".

Segundo Pereira (2001: 48): “a arvore maxima revela-nos a estrutura do pensamento
veiculado através das categorias”. Entretanto, a nossa estrutura cognitiva nao permite uma
conexao clara entre todas as categorias, pois algumas interacées nao tiveram autonomia e
frequéncia de destaque. Ainda assim, essa analise corrobora com a centralidade dos elementos

do nosso nucleo central: luz, energia, eletricidade e monopdlio.
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Ja para a arvore maxima das respostas acerca da Publicidade (Figura 28), tivemos como

parametro a tabela 38:

Figura 28 - analise lexicografica — arvore maxima das evocac¢odes sobre a Publicidade EDP
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roubo Portugal criticas a
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Fonte: desenvolvido pela autora
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Tabela 38 - Categorias e numero de ocorréncias para arvore maxima da publicidade

Categorias Evocacoes | Percen- | Numero de | Percen-
agrupadas | tagem | ocorréncias | tagem

Elogios a publicidade 133 25,5 417 16,5
Criticas a publicidade 94 18,0 255 10,1
Aspetos neutros em relacao a 57 10,9 162 6,4
publicidade

Descricao da publicidade 24 4,6 85 3,4
Descricao da marca/servico 28 5,4 88 3,5
Sustentabilidade/Energias 45 8,6 761 30,1
alternativas

Criticas a conduta ecoldgica 28 54 173 6,8
Energia 34 6,5 331 13,1
Portugal 24 4,6 79 3,1
Questdes de despesa 20 3,8 82 3,2
Questdes de corrupcao/roubo 16 3,1 63 2,5
Questdes de monopolio 19 3,6 33 1,3

Fonte: desenvolvido pela autora

Nesta matriz de semelhanca das evocacdes sobre a mensagem publicitaria, temos como
central as questdes sobre energia alternativa e sustentabilidade, de onde partem evocacdes com
indice de implicacdao de 50 (de 0 a 100) sobre despesas e evocacdes com indice de 79 sobre
Portugal. Curiosamente, ha o indice 51 relacionando criticas a conduta ecologica em relacédo a

questdes sobre energias alternativas e sustentabilidade.

Podemos conferir respostas de dimensao positiva e de dimensao negativa. Neste caso (e
também para categoria de criticas a conduta ecoldgica), foram considerados elementos e
adjetivos que claramente significavam louvores ou repreensoes. Trata-se de polos de organizacao
da representacdo que sao menos estruturantes, por nao adquirirem alta frequéncia, mas

fornecem significados interessantes.

w7 Resultados do subprograma STATCAT, em que a primeira percentagem corresponde a 522 evocacoes diferentes e a segunda
percentagem corresponde ao total de 2.529 evocacdes.
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Neste exemplo, a arvore maxima revela que entre as pessoas que responderam
palavras/expressdes negativas quanto a publicidade, ha o indice de implicacdo de 39 em
relacdo as que citaram questdes relacionadas ao monopolio que existia na EDP. Outro resultado
aponta o indice de 54 entre as criticas a publicidade e as questdes de corrupcao e roubo. Ainda,
vemos na centralidade da arvore, alguns itens que coincidem com o Nucleo Central da

Representacao Social que descrevemos.

As informacoes que fizeram com que a amostra apontasse esses resultados circulam na
sociedade, sdo resultado de praticas sociais e de fontes midiaticas, com apoio da selecéo
individual que é baseada nos valores e nas experiéncias prévias de cada pessoa. A partir desse
processo, as pessoas agem e se comportam em relacdo ao objeto de acordo com essa ideia
mental elaborada. E como ja citamos antes, novas atitudes e comportamentos retroalimentam a

representacao mental.

Enfatizamos, entdao, com esta apresentacao de dados, que as representacoes sociais e
as imagens mentais constituem um universo simbdlico e dinamico que nos ajuda a compreender
como crengas pessoais e valores compartilhados orientam as relacdes dos individuos com os

outros e com o0 ambiente.
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8.5 Discussao final de resultados

Esta ultima fase de analise apontou aspetos que formam a rede de significados da
rececdo da marca EDP e da Publicidade EDP pelo publico em geral. Aplicamos uma metodologia
especifica, que segue estudos desta area especifica, para identificar os atributos que
possivelmente fazem parte do nucleo central e da periferia de representacdo da marca e da
publicidade em questdo, e depois fizemos alguns cruzamentos ilustrativos sobre redes de

semelhancas. Agora, cabe refletir sobre alguns pontos descobertos a partir dessas analises.

A nossa amostra de inquéritos, embora nao possa ser generalizada para todo publico da
organizacao, pois os clientes da EDP sao mais de metade da populacao de Portugals, esta bem
distribuida em questdes de diversidade de faixas etarias e género. A distribuicdo geografica, mais
concentrada no norte de Portugal, reflete o ponto de onde a pesquisa partiu, isto ¢, Braga. A
concentracdo de respostas de pessoas da faixa de 21 a 35 anos aponta para o publico que
cresceu com o monopolio da EDP, mas também é uma geracao mais atenta a novos conceitos
como energias alternativas. Ainda, a maioria das respostas com nivel universitario indica algum

grau de informacao e de capacidade interpretativa.

A construcao da casa dos quatro quadrantes alcancou os resultados que mais estariam
proximos do Nucleo Central da representacao da marca e da publicidade. Como explicamos na
teoria, o Nucleo Central é resistente @ mudanca, enquanto o Sistema Periférico protegeria o
Nucleo Central e faria a conexao entre a representacao criada e as variacdes do ambiente. Ou
seja, aspetos como “eletricidade”, “energia”, “luz”, “monopdlio” do Nucleo Central sdo menos
flexiveis do que os outros resultados. Isso responde, em parte, porque a evocacao “monopdlio”
foi representativa numericamente, uma vez que ja se falava em mercado liberalizado desde

antes da recolha de respostas.

Também relatamos que no Nucleo Central estariam valores de grupos sociais, que
refletem significacdes produzidas por eventos socialmente partilhados (Sa, 1996). Entre os

resultados que ali se encontram ha elementos normativos, associados ao sistema de valores

= Como ja foi referido, os dados de Dezembro de 2012 afirmam que EDP ¢é a principal operadora no mercado livre, tanto em
numero de clientes (cerca de 80%), como em consumo (cerca de 42% do fornecimento). Fonte: "Resumo Informativo do Mercado
Liberalizado", de Dezembro de 2012, disponivel em
«http://www.erse.pt/pt/electricidade/liberalizacaodosector/informacaosobreomercadoliberalizado/ Documents/ Relatorio%20ML
%20201212.pdf», acedido em 10 de Fevereiro de 2013.
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individuais, mas também ha elementos funcionais, com relacdo a descricdo e a utilidade do
objeto (Abric, 2003). Percebemos que os nucleos centrais das nossas representacdes estao
relacionados com estimulos racionais para a marca, todavia, com estimulos emocionais quando

se trata da publicidade. Isto revela o quadro simbolico que a comunicacao publicitaria associa.

Como relatam de Toni ef a/. (2011) em seus estudos, é preciso considerar que:

Isso nao significa que todos os membros de uma subcultura tenham um modelo
mental idéntico a respeito do servico analisado, mas seus integrantes compartilham
certos elementos comuns. Estes elementos comuns estdo contidos no nucleo de
suas representacdes, enquanto os elementos particularizados estdo nas periferias
das representacdes do grupo (de Toni ef al, 2011: 93).

A partir de um olhar longitudinal sobre os dados organizados em paralelos da pergunta 1
(evocacdes sobre a marca EDP) e da pergunta 2 (evocacdes sobre a publicidade EDP),
percebemos que alguns individuos que recorriam a reclamacoes sobre a marca nao repetiam a
reclamacao sobre a publicidade. Ou seja, em um patamar simbolico, a publicidade associava

aspetos afetivos “melhores” que a marca. Destacamos alguns destes resultados na Tabela 39:

Tabela 39 - Contraste de Evocacdes

Respostas: Evocacoes sobre Respostas: Evocacodes sobre

a Marca EDP a Publicidade da EDP
Inquérito n® 105 Chineses, monopolio, precos Posicionamento,
elevados responsabilidade ambiental,

Masculino, Acores
' ' transparéncia, diferenciacdo

21 a 35 anos
Inquérito n°189 Energia, chineses, chulos, Energia renovavel, ambiente
Ferninino, Lisboa, despesas limpo, ecologia, biocombustiveis
21 a 35 anos
Inquérito n® 213 Ladrdes, mentirosos, Paz, sossego, harmonia

Feminino, Lisboa, oportunistas

21 a 35 anos
Inquérito n® 242 Desconfianca, oportunista, Uniao, transparéncia,
Masculino, Regido Centro imperadora, energia, precos Renovaveis, preocupacao social,
' ' descontextualizados preocupacao ambiental

21 a 35 anos
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Inquérito n® 312 Pouca transparéncia, elevado Sustentabilidade,
Masculino, Porto, indice de enganos responsabilidade social
21 a 35 anos
Inquérito n® 323 Chineses, privatizacao, roubo Renovaveis, futuro, energia
Feminino, Madeira, limpa
21 a 35 anos
Inquérito n® 409 Privatizacao escandalosa, Ecologia, vanguarda, satisfacao

Masculino, Regido Norte privatizacao desnecessaria

mais de 50 anos

Fonte: desenvolvido pela autora

Nesta tabela verifica-se que algumas respostas evocam sentimentos de dimensao
negativa para a marca, mas sentimentos positivos para a publicidade. O exemplo do n® 213 é
mais significativo, em que a marca EDP suscitou palavras como /adroes, mentirosos,
oportunistas, mas a publicidade evocou as respostas paz, sossego, harmonia. Resultados como
esses sugerem que, por vezes, as representacdes da marca emissora podem ser evocadas

separadamente da carga simbolica da mensagem publicitaria.

Sabemos que a comunicacdo estimula associacdes que sdo conscientes ou nao.
Recordamos Feldwick (2010: 152-157), que nos dizia que a comunicacdo da marca pode
influenciar o comportamento do consumidor através da entrega de dados informativos que
reconhecam a eficiéncia da marca, através da criacdo de conscientizacdo e familiaridade (que
conduzem a confianca na marca) ou através da criacdo de envolvimento (o que remete as

discussodes que fizemos sobre as experiéncias com a marca).

Um dos cruzamentos mais esperados desta pesquisa centra-se na comparacao entre os
resultados do diagnostico de identidade da marca (pormenorizados no capitulo 6) e os
resultados da percecao da imagem junto do publico. Na Tabela 40, confere-se quais aspetos

foram correspondidos.
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Tabela 40 - Resultados Capitulo 7 e Capitulo 9

IDENTIDADE: diagnéstico da identidade IMAGEM: resultados evocados a partir

(capitulo 7) dos inquéritos ao publico
Evocacoes sobre a Evocacoes sobre a
marca EDP Publicidade

Dinamismo (flexibilidade, desafio) 1 vez 2 vezes
Tecnologia 16 vezes 15 vezes
(exceléncia, investimento, otimizac&o)
Inovacao (progresso, expansao) 30 vezes 48 vezes
Humanizacao Nenhuma vez 13 vezes
(interacao, partilha, proximidade)
Nacionalismo / Portugal (destaque mundial, 111 vezes 15 vezes
orgulho da eletricidade, orgulho do
crescimento)
Sustentabilidade (utilizacao racional, 21 vezes 104 vezes
pioneirismo, apoio a sociedade)
Seguranca (protecao fisica, 13 vezes 8 vezes
confiabilidade, honra e transparéncia)

Fonte: desenvolvido pela autora

0 nosso corpus de andlise consistia em 398 evocacdes diferentes para a marca EDP e
522 evocacdes diferentes para a publicidade da EDP. Este resultado nos possibilita dizer que a
maior parte dos tracos de personalidade da identidade da marca nao foi evocada de forma
significativa na construcdo da imagem da marca. Entretanto, podemos formar pistas de

entendimentos sobre essa relacéo:

° Entre os tracos citados, o aspeto “Nacionalismo/Portugal” foi 0 que mais se
destacou na imagem da marca, evocado muito mais na questdo sobre a marca do que na
questao sobre a publicidade. O facto do nome “Portugal” constar no nome da marca “EDP -
Energias de Portugal” pode fornecer esse simbolo como resposta para o publico. Também ha

relacdo com a histéria do dominio monopolista do setor de eletricidade. Como ja tinhamos

» Foram consideradas evocacdes consequentes destas palavras, a exemplo de: dimamismo - dindmica - dinamico. Foram
desconsideradas frases que expressassem descontentamentos com a evocacéo analisada.
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previsto no capitulo anterior sobre a publicidade da EDP, a marca ndao tem empregado
atualmente muitos simbolos patriotas na sua comunicacdo, e alguns dos motivos sao o
momento de internacionalizacdo da empresa e o processo de privatizacao que culminou com a

compra de parte da organizacao pela China Three Gorges.

° O traco “sustentabilidade” foi o segundo mais frequente e ao contrario do
primeiro item, tem a sua frequéncia numérica sustentada pelas evocacdes referentes a
publicidade. Ja indicamos que o nucleo central da publicidade evocou tracos
ecologicos/ambientais e a campanha publicitaria analisada no capitulo anterior também sugeria

tracos iconicos/figurativos que remetiam a simbolos na natureza.

° O traco “dinamismo” foi o menos frequente, embora no capitulo 5 sobre o
contexto organizacional da EDP, os colaboradores tenham sugerido que uma das principais

mudancas da nova marca era o seu carater dinamico.

Percebemos alguma desconexdo entre 0s simbolos enddgenos enfatizados e a
percepcao da comunicacao publicitaria da EDP, uma vez que muitos tracos da personalidade da
marca incentivados internamente nao sao evidenciados pelo publico da nossa amostra. A marca
parece enfrentar desafios consequentes do preco do servico, da incerteza da clareza
administrativa e do processo de privatizacdo. Algumas vezes, a publicidade consegue “passar
por cima” dos descontentamentos e aproximar a marca a aspetos positivos, mas nao sao

frequéncias significativas perante toda amostra de sujeitos.

0 aspeto “sustentabilidade” parece ser o ponto forte da organizacdo, sendo incentivado
internamente e amplamente comunicado para o publico. Os recetores da publicidade, embora
ainda tenham algumas duvidas sobre o processo de energia alternativas (em especial, ha
evocacdes a reclamar da construcdo de barragens e a citar a barragem do Tua como mau
exemplo de conduta), associam a marca, com maior frequéncia numérica, a investimentos

energéticos e a ciclos renovaveis de energia.

Ratificamos que a imagem de marca ¢é formada individualmente, mas ¢ influenciada por
uma construcao sociocognitiva compartilhada por grupos sociais. Esses nossos resultados, tais

como as representacdes sociais, “se apresentam como uma rede de ideias, metaforas e
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imagens, mais ou menos interligadas livvemente e, por isso, mais moveis e fluidas que teorias”

(Moscovici, 2003: 210).

Como em todos estudos ao nivel da percecao do publico, ha alguns condicionamentos
na elaboracdo de resultados. Um dos primeiros é o facto da percecdo dos efeitos ser um
processo parcialmente inconsciente (Volli, 2003: 77). Ha muitos pontos relevantes em uma
publicidade que podem ser percebidos, mas ndo necessariamente o sdo. Os motivos ja foram
amplamente discutidos: ha comunicacdo em excesso a volta das pessoas, ha niveis de

percecdes diferentes e ha mecanismos seletivos.

Além disso, concordamos com Quivy & Campenhoudt (2005: 241):

A analise socioldgica pode esclarecer os processos de funcionamento e de mudanca
dos conjuntos sociais (por exemplo, das organizacdes). Mas isso ndo nos permite
retirar dela consequéncias praticas de forma tdo segura e mecanica como o fazem
0s engenheiros que estudam sistemas fechados, desprovidos de livre arbitrio. {...)
Quando o trabalho de um investigador contribui para enriquecer e aprofundar a
problematica e os modelos de analise, ndo é apenas o conhecimento de um objeto
preciso que progride; é, mais profundamente, o campo do concebivel que se
modifica.

Apesar de conceber que ha uma relacao entre a “maneira como nds concebemos algo
para nds mesmos e a maneira como a descrevemos aos outros” (Moscovici, 2003: 78), e que a
“causalidade social” (Moscovici, 2003: 84-89) influencia a atribuicdo e inferéncia de uma
resposta, Moscovici acredita que as representacdes sociais ajudam a “descobrir como individuos
e grupos podem construir um mundo estavel, a partir de tal diversidade” (2003: 79). Fazemos
essa explanacdo para justificar que nao relatamos aqui a realidade pura, mas sim uma recriacao
da realidade, pois “através da comunicacao, as pessoas e 0s grupos concedem uma realidade

fisica a ideia e imagens” (Moscovici, 2003: 90).

Acreditamos na contribuicao deste trabalho para compreensao do universo simbdlico em
torno das marcas que sdo vivenciadas pelo publico e interagem com suas praticas sociais.
Entretanto, ha outras possibilidades que podem ser exploradas em futuros trabalhos, como a
questao da amostra, a variedade de perguntas, as possibilidades de matrizes de correlacoes,

entre outras opcdes metodoldgicas que temos que escolher no processo investigativo.
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Consideracoes Finais

“So sabemos com exatiddo quando sabemos pouco. A medida que vamos adquirindo
conhecimentos, instala-se a duvida” Goethe.

As interfaces teoricas entre a Comunicacao Organizacional e a Publicidade sao
fascinantes. A complexidade do campo da Comunicacao Organizacional se da pela investigacao
dos fendmenos comunicativos que se relacionam com a organizacdo, em conjunto com o
processo de se organizar por meio da comunicacdo. Para uma perspetiva estratégica,
integramos primeiramente a Publicidade como uma modalidade dentro do vasto rol da
comunicacao integrada das organizacdes. Mas para um entendimento que ultrapassasse o
ambito mercadologico comercial, destacamos a Publicidade Institucional da organizacdo como
um processo de significacdo com influéncia nas praticas sociais, capaz de disseminar crencas

de valores.

Para desenvolver estes temas, debrucamo-nos aos estudos das marcas organizacionais,
gue conduzem simbolos institucionais por meio de atitudes e de mensagens como a publicidade.
Na modernidade, as marcas transmitem mais do que atributos fisicos dos produtos e servicos,
evocam emocdes e preenchem vazios individuais e coletivos. As marcas tém o poder de associar
valores e propriedades intangiveis que ajudam a diferenciar a empresa ou a instituicdo no
mercado e no espaco social. Dai a importancia das marcas na representacéo da identidade da

organizacao, ajudando a estruturar a imagem na mente do publico.

Sentimos a necessidade de aprofundar os pressupostos acerca da Identidade e da
Imagem Organizacional, pois estes campos sao essenciais para o entendimento da transmissao
dos simbolos na Publicidade Institucional da organizacdo. Os conceitos sobre identidade e
imagem nao sao estaticos, sao dinamicos, abertos, e as evolucdes das tecnologias e da vida pos-
contemporanea tornam o sistema mais complexo. Vimos a identidade como um

compartilhamento de ideias e discursos internos, vivenciado pela organizacao. Essa partilha de
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valores cria um ser organizacional com personalidade e capacidade de interagir com outras

instancias sociais.

Do outro lado do espelho, como um fendmeno que se desenvolve no ambito da rececao,
a imagem forma-se como uma sintese dinamica de opinides, através da acumulacao de todas
mensagens e interacdes que o individuo recebe ao longo do tempo de existéncia da marca na
sua mente. Ou seja, a imagem tem fontes diversas como atributos do produto, personalidade da
marca, beneficios ou dificuldades ja estabelecidos no mercado, todo este contexto interpretado

consoante as caracteristicas do consumidor.

Integramos estes temas da fundamentacao tedrica numa investigacdo empirica com
objetivo de representar um recorte da realidade social. A construcdo do nosso modelo de analise
(constituido de quatro fases) voltou-se para técnicas de observacdo, entrevista, analise
documental, categorizacdao tematica, inquéritos, e posterior aplicacdo em modelos teéricos ja
existentes. A opcdo pelo método estudo de caso nos permitiu analisar um fenémeno
contemporaneo no dominio organizacional e publicitario. Partimos do ambito da producao da
identidade da marca e da publicidade institucional para o universo da rececao dos simbolos pelo
publico consumidor da organizacao, seguindo investigacdes nacionais que se inseriam nestes

campos disciplinares.

Muitas questdes foram levantadas ao longo deste percurso, e respondé-las na totalidade
¢ um desafio com uma dimensao utopica. A marca selecionada, EDP - Energias de Portugal,
tem raizes culturais atreladas a historia do pais e tem uma imagem particular, consequéncia de
algumas décadas de monopolio. Hd anos que a marca tenta desfazer-se de caracteristicas
conservadoras e hierarquicas e, neste sentido, as politicas internas de comunicacédo (observadas
no Capitulo 5) e os investimentos na identidade visual e em comunicacao institucional

(detalhados no Capitulo 7) demonstram essa orientacao.

Na verdade, a nossa motivacao principal foi propor um modelo de analise empirico que
englobasse os temas publicidade, identidade e imagem de marca no contexto organizacional. A
marca EDP foi, assim, uma opcado selecionada para o estudo de caso, e nao a forca motriz da

investigacao. Inegavel é que, apds anos debrucados sobre este caso, seja possivel tecer alguns
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comentarios em relacao a estratégia de comunicacao publicitaria da organizacado em conjunto

com os resultados de identidade e imagem de marca obtidos.

Constatamos que a comunicacao interna da EDP, incentivada pelos departamentos de
Comunicacdo, tenta seguir uma dindmica de exceléncia e otimizacdo de recursos,
principalmente pela via digital, para além de uma estrutura com muitos canais e suportes
horizontais, numa légica colaborativa (teoria discutida no Capitulo 1 e verificada empiricamente
no Capitulo 5). Os valores incentivados e vivenciados internamente estruturam as camadas da
sua identidade e os colaboradores com quem tivemos contacto referem-se a marca de modo
defensor e orgulhoso (Capitulos 2 e 6). Mas sabemos que s6 as caracteristicas identitarias nao
sao suficientes para formar uma imagem junto ao publico recetor, & preciso um conjunto de
mensagens, acdes e experiéncias que se relacionem com a sociedade (Capitulos 3 e 7). Os mais
de 700 inquéritos respondidos junto ao publico da EDP (Capitulo 8) evocaram um conjunto
simbolico de valores que nao tinham sido, na sua totalidade, observados nos capitulos
anteriores. A nossa metodologia colocou em evidéncia um universo semantico relacionado a
marca EDP e a sua publicidade, sendo que a frequéncia numérica dos resultados nos permite

verificar alguma estabilidade nas respostas.

Sabemos que a EDP é uma marca muito complexa, que se relaciona com os publicos e
outras instancias sociais através das suas diferentes atuacdes comerciais e influéncias de poder;
e nesta Tese, limitamo-nos a estudar algumas praticas de comunicacao que se relacionam com
a identidade da marca e a producao de publicidade institucional. Do ponto de vista do
consumidor, € uma marca que esta presente no cotidiano domiciliar através dos servicos de luz
e gas, e esta constantemente na midia. Para além da publicidade projetada, essa exposicao
midiatica & consequéncia da variedade de atividades que a organizacdo assume, do apoio a
eventos e dos investimentos em infraestruturas e sustentabilidade; e outras vezes, é relacionada

com denuncias sobre suas politicas de gestao, de tarifas e de faturas.

O resultado desse cenario € uma imagem ambigua para a marca, e parte disso foi
possivel perceber nos nossos resultados: a EDP “boa”, que investe em energia limpa, publica
relatérios de contas e de sustentabilidade, lidera o mercado, patrocina eventos e fornece um

bem essencial para os consumidores; em contraste com a EDP “ma”, que faz evocar respostas
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como “despesas altas’, “ladroagem’”, “chupistas’, “exploracdod’ (resultados do Capitulo 8).
Parece-nos que alguns destes resultados, ao nivel da rececdo do publico, tém influéncia de
sentidos do senso comum, alguns até, reproduzem esteredtipos que circulam no meio social. A
imagem &, pois, esta representacao dinamica, circulante, flexivel, soma de varias impressoes e

de fontes internas e externas.

Assim como outros estudos publicados sobre evocacoes livres no contexto das Ciéncias
da Comunicacao, reunimos um campo semantico em torno da percecédo da organizacao a partir
da sua comunicacao, e nao caracterizamos exatamente a representacao social desta ideia, pois
para este propodsito precisariamos de uma extensa representacdo numérica e um rigoroso
instrumento de validacdo sé para este fim. Algumas Teses de Doutoramento no espaco da
Lusofonia, por exemplo, centram-se apenas sobre este tipo de metodologia (nossa ultima fase), a

apontar mais indicios para um resultado mais estatico.

A hipotese principal que conduziu esta pesquisa foi validada, sobre a publicidade
institucional da marca organizacional transmitir elementos da identidade por meio de um
conjunto de valores e crencas sociais que o publico percebe através da imagem, e este conjunto,
auxiliar a compreensao sobre a organizacdo. Podemos ir além, e apontar que o discurso
publicitario ajudou a construir uma realidade para a organizacéo, que foi além da comunicacao
visual da marca. Neste contexto, a publicidade auxilia o processo de organizar em diferentes
ambitos: organizar a relacao entre a organizacdo e o mercado e organizar significados para a

marca junto dos publicos.

Algumas hipéteses secundarias, relacionadas com as fases empiricas, trouxeram-nos
novas percecoes sobre a problematica. Na fase sobre a Comunicacao Organizacional da marca,
conferimos indicios sobre a organizacao estimular o orgulho interno, a ponto dos colaboradores
com quem tivemos contacto defenderem a marca. E como ja referimos alguns paragrafos acima,
as equipas de Comunicacao trabalham conforme a logica do mix de comunicacao integrada e

estratégica (hipoteses secundarias 1 e 2).

Na altura em que investigamos os tracos que caracterizam a estrutura da identidade da
marca, conferimos que fecnologia, progresso e identidade nacional sao caracteristicas

estimuladas e reproduzidas internamente (hipoteses secundarias 3, 4 e 5). No entanto, surgiram
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outros tracos que nao eram esperados de inicio, como Aumanizacdo, interacdo, seguranca e
sustentabilidade. Ainda, relatamos que os resultados indicaram que o traco Portugal/nacional
nao é uma caracteristica tao enfatizada como imaginavamos (constando na identidade estendida
€ nao no nucleo), e acreditamos que o término do monopdlio de mercado e a recente compra de
parte do capital social da organizacao pela China Three Gorges sao eventos que vao tornar a

marca mais distante da imagem do pais.

Quanto a analise dos significados que emergem da amostra publicitaria institucional da
marca (que consiste na mensagem impressa do rebranding de julho de 2011), vimos que alguns
tracos remetem para os resultados valorativos identitarios do Capitulo 5 (hipétese 6), mas aqui
sobressai uma nova caracteristica: o conceito de /iberdade — que até entdo nao havia surgido.
Podemos fazer uma relacao deste resultado com o contexto atual do mercado em que a
organizacao encontra-se, ou seja, 0 momento de liberalizacao do setor energético, sendo a EDP

a principal operadora neste mercado livre.

Ao entrar no ambito da rececdo da imagem, os resultados apontaram para crencas
afetivas consequentes do historico cultural e tradicional da marca (hipdteses 7 e 8), no entanto,
contrariando a nossa hipotese, a maior quantidade de respostas dos inquéritos apontaram para
evocacdes no ambito “fisico” da marca: a descricdo do produto oferecido, sob forma das
evocacdes “efetricidade”, “energia”, “/uz”. Ademais, acrescentamos que uma percentagem
consideravel de pessoas apontou para “despesas” e “despesas altas”, a indicar que a fatura

paga ao final do més é relevante para a imagem da organizacao.

No que concerne as respostas sobre a publicidade institucional da EDP, foi
surpreendente perceber como o conjunto de imagem e texto produziu resultados diferentes das
evocacdes relacionadas a marca organizacional. A semantica das respostas para a publicidade é
mais “suave”, a fazer relacdes com o meio ambiente e as energias renovaveis, o que nos faz
sugerir que a mensagem publicitaria pode amenizar alguns tracos da marca. Outra opcéo,
ponderando filtros de selecao, é considerar que as pessoas nao estdo a relacionar a imagética
da publicidade a marca emissora da comunicacao. Mas em qualquer conjetura, & possivel
sugerir que a marca e as pecas publicitarias podem evocar realidades diferentes sobre a mesma

organizacao.
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Ao final das quatro fases empiricas que estipulamos, propomos uma relacao entre as
caracteristicas da identidade (Capitulo 6), ao nivel da producdo de mensagens, enddégeno a
organizacao, e as evocacdes que o publico conferiu a marca e a publicidade, no ambito da
rececao, exdogeno a organizacao (Capitulo 8). Os resultados apontaram que alguns tracos de
identidade coincidiram, com destaque para Porfugal entre as evocacdes da marca EDP e
sustentabilidade entre as evocacdes da publicidade institucional. No entanto, a maior parte dos

tracos de identidade nao foram evocados com uma frequéncia numérica significativa.

Acerca dessa percecao publica sobre a publicidade, ndo é demais referir que se baseia
na interpretacao da mensagem recebida, consoante o contexto cultural em que o recetor esta
inserido e a sua predisposicao a mensagem. Sendo assim, ¢ totalmente variavel de consumidor
para consumidor, por mais que os gestores da comunicacdo tentem agrupar os individuos
segundo suas caracteristicas fisicas, psicologicas ou comportamentais. Todavia, ratificamos que
0 conjunto de respostas sugere um padrdo coletivo relacionado ao conceito de representacdes

sociais.

Para chegarmos a esses resultados, seguimos um conjunto metodolégico sistematizado,
entretanto, consideramos algumas limitacdes existentes na investigacao, como um olhar focado
para os departamentos de Comunicacdo, uma amostra publicitaria restrita a uma campanha
impressa e a concentracao de respostas de inquéritos no norte de Portugal. Como em muitas
investigacdes consequentes de Teses de Doutoramentos, este foi um percurso individual, que se
em outro ambito fosse estudado por mais investigadores, com recursos, poderia trazer
resultados mais completos e possiveis de generalizacao. Ademais, o pesquisador nao esta isento
de juizos de valores em relacao a observacdo, motivo pelo qual nos submetemos a técnicas ja

aplicadas em outras investigacdes da area para diminuir fragilidades inerentes.

Uma possibilidade para futuras investigacoes centra-se em expandir a analise para mais
organizacbes no contexto nacional, ou para organizacbes portuguesas gque Sse inserem no
mercado global. O estudo das organizacoes, e em especial da comunicacao estratégica, pode vir
a ser uma alternativa para o momento de crise econdmica, em que se necessita de bons

investimentos e de relacionamentos inteligentes com o publico.
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Para concluir, relacionamos algumas tendéncias para o campo de investigacao e alguns
desafios a serem enfrentados pelos profissionais da area. O primeiro deles, transversal a todas
tematicas que investigamos, refere-se aos processos comunicativos e de inter-relacdo entre
emissores e receptores, que tém sua complexidade de ligacdes aumentada pela ampla presenca
de tecnologias e suportes de informacdo das ultimas décadas. A comunicacdo esta sendo
repensada nos ambitos teorico e pratico, pois hoje a sociedade tem caracteristicas de
instantaneidade e fragmentacdo, o que exclui um plano comunicacional organizacional

simplificado e estatico.

Na sociedade da informacéo, globalizada, pds-moderna e com grande fluxo de
mensagens, a propria informacdo €& preciosa e necessaria, e a saturacdao de discursos
publicitarios faz com que o publico seja mais seletivo. Os avancos tecnologicos de producéo e
mediacao da comunicacdo desenvolvem facilitacdes e terrenos de conflitos que antes nao
existiam. Os veiculos de comunicacao modernos e as possibilidades de compartilhamento rapido
permitem que o recetor da publicidade possa, também, ser o emissor da mensagem. Ainda, o
consumidor pode tornar-se porta-voz da marca, ou em outra alternativa, disseminador de
criticas. A relacao dos funcionarios e dos consumidores finais com as organizacdes tende a se
alterar com esse panorama. Os stakeholders também sdo emissores de mensagens €, na outra
ponta da cadeia, consumidores da marca. Assim, o publico é cada vez mais convidado a fazer

parte da marca, experiencia-la e sentir-se integrante de um grupo.

No ambito mercadologico, um dos desafios para a gestao da identidade e da marca nas
organizacdes € sublinhar a sua importancia desde a génese dos processos organizativos.
Algumas empresas apenas recordam as caracteristicas da identidade da marca quando fazem
programas de divulgacao exterior. A estratégia sustentavel e progressiva da marca organizacional
seria uma aliada fundamental para o reconhecimento interno e a lideranca de mercado. A
mensagem publicitaria, neste contexto, ndo serve so para vendas, auxilia uma percecao a longo

prazo, sugere simbolos que fortalecem imagens mentais e que influenciam relacionamentos.

Para a investigacdo em Comunicacao Organizacional e em Publicidade, incentivamos o
desenvolvimento de reflexdes que legitimem seus entendimentos de modo menos instrumental e

de forma holistica e critica. A comunicacdo dentro e fora das organizacdes (e a publicidade se
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inclui nesta esfera) tem um caracter estratégico, mas ndo precisa ser entendida apenas por uma
perspetiva produtiva. Muitas publicacbes sobre o campo da Publicidade centram-se em guias
praticos para obtencao de resultados ou em manuais de anuncios com casos midiaticos, o que
sugere a caréncia de aprofundamento teorico sobre os contextos significativos de causa e
consequéncia no espaco social. A Publicidade pode ser estudada como atividade comercial e
estratégia de comunicacao, mas também como um sistema simbaélico, um discurso ideologico,

uma experiéncia sensorial cotidiana.

E preciso alargar perspetivas também quanto & receco, a comunicacao publicitaria nao
¢ dirigida apenas para o publico que compra o produto, atualmente sao valorizados todos
stakeholders e os funcionarios, para que sejam estimulados maiores vinculos. Assim, a
Publicidade, principalmente institucional, tem se posto no objetivo de melhorar os
relacionamentos entre a organizacao e seus varios publicos e as instancias sociais e de poder.
Ou seja, nao é somente mensagem de informacdo e promocao, é também transmissao de
confianca, partilha de experiéncias, geracao de assunto e engagement (relacdo com a marca).
Acreditamos que, face a esses desafios e aos caros investimentos midiaticos em época de crise,
a Publicidade nao esta a perder espaco, mas a se reinventar conforme nascem novas formas de
interacdo, propostas digitais e possibilidades de aproximacdo com o publico saturado de

informacao e mensagens clichés.



297

Referéncias Bibliograficas

Aaker, D. (1991) Managing Brand Equity, New York: The Free Press.

Aaker, D. (1996) Building Strong Brands, Nova York: The Free Press.

Aaker, D. & Biel, A. (1993) Brand Equity & Advertising, New Jersey: Laurence Publishers.
Aaker, D. & Joachimsthaler, E. (2007) Como construir marcar lideres, Porto Alegre: Bookman.

Aaker, D.; Batra, R.; Myers, J. (1992) Advertising Management, New Jersey: Pretience-Hall

International.
Aaker, D. & Lendrevie, J. (1997) Le management du capital marque, Paris: Dalloz.

Abric, J. C. (1993) “Central system, peripheral system: their functions and roles in the dynamics

of social representations”, Papers on Social Representations, pp. 75-78.

Abric, J. C. (1984) “A theoretical and experimental approach to the study of social
representations in a situation of interaction” /n Farr & Moscovici (eds.) Social Representations,

Cambridge: University Press, pp. 169-183.

Abric, J. C. (2003) “L’analyse structurale des réprésentations socials” /7 Moscovici & Buschini

(eds.), Les méthodes des sciences humaines, Franca: Puf Fondamental, pp. 375-392.

Albert, S. & Whetten, D. (2004) “Perspetives on identity, image, reputation, corporate branding
and corporate-level marketing ” jn Balmer, J. & Greyser, S. Revealing the Corporation, London:

Routledge, pp. 77-105.

Allen, M. W.; Gotcher, J. M., Seibert, J. H. (1993) “A decade of organizational communication
research: journal articles 1980-1991" /n Deetz, S. A. (Ed.) Communication yearbook 16,

Newbury Park, CA: Sage.



298

Almeida, A. L. (2009) “Identidade, imagem e reputacdo organizacional: conceitos e dimensdes

da praxis” in Kunsch, M. (ed.) Comunicacdo Organizacional, Sdo Paulo: Saraiva, Vol 2.

Almeida, V. (2003) A comunicacao interna na empresa, Lisboa: areas Editora.

Andrade, E; Silva, J,; Domingos Sobrinho, M. (2007) Representacoes sociais como obstaculos

simbdlicos a formacéo e a profissionalizacao docente, Brasilia: Liber Livro.

Antunes, A. T. (2010) Caso ESP Distribuicdo, S.A.. Aplicacdo Do Balanced Scorecard Como
Sistema De Controlo Operacional. Mestrado em Contabilidade, Fiscalidade e Financas

Empresariais, Universidade Técnica de Lisboa - Instituto Superior de Economia e Gestao.

Ansoff, |. (1965) Corporate Strategy, London: Penguin.

Ansoff, |. (1991) 7he new corporate strategy, UK: John Wiley & Sons, Inc.

Ansoff, |. & McDonnel, E. (1992) /mplanting strategsi  management, UK. Pratience-Hall

International.

Argenti, P. (1998) Corporate communication, Boston: lrwin.

Argenti, P. (2009) Digital strategies for powerful corporate communications, New York: McGraw-

Hill.

Arranz, J. C (1997) Gestion de la Identidad Empresarial y su impacto sobre los resultados,

Barcelona: Ediciones Gestion.

Arruda, A. (2005) "Despertando do pesadelo: a interpretacdo” /7 Moreira ef al (eds.)

Perspectivas tedrico-metodologicas em representacdes socials, Joao Pessoa: UFPB, 229-258.

Baldissera, R. (2004) /magem-Conceifo. anterior a comunicacdo, um lugar de significacdo, Tese
de Doutoramento em Ciéncias da Comunicacao, Porto Alegre: Pontificia Universidade do Rio

Grande do Sul.

Balmer, J. & Greyser, S. (2004) Revealing the Corporation. Perspetives on identity, image,

reputation, corporate branding and corporate-level marketing, London: Routledge.



299

Balmer, J. & Soenen, G. (1999) "The acid test of corporate identity management", Journal of

Marketing Management, n. 15, pp. 69-92.

Balonas, S. (2011) Fublicidade sem codigo de barras: contributos para o conhecimento da

Publicidade a favor de causas socials em Portugal, Ribeirao: Humus.
Bardin, L. (2008) Andlise de contetido, Lisboa: Edicdes 70.

Barich, H., & Kotler, P. (1991) A framework for marketing image management, Sloan

Management Review, pp. 97-104.
Barthes, R. (1987/1964) A aventura semioldgica, Lisboa: Edicoes 70.

Batista, L. L. (2009) "Pesquisa de Opinido e de Mercado" /7 Kunsch, M. (ed.) Gestdo estratégica
em Comunicacdo Organizacional e relacoes publicas, Sao Caetano do Sul: Difusao Editora, pp.

185-199.
Baudrillard, J. (1973) O sistema dos objectos, Sao Paulo: Editora Perspetiva S.A.
Baudrillard, J. (1995/1970) A Sociedade de Consumo, Lisboa: Edicoes 70, Lda.

Bauman, Z. (2007) A vida fragmentada. ensaios sobre a moral pos-moderna, Lisboa: Relogio

d'Agua.

Beech, N. & Huxham, C. (2003) “Cycles of identity formation in interorganizational

collaborations” in International Studies of Management & Organization, vol. 33, pp. 28-52.

Berman, S.; Battino, B; Shipnuck, L.; Neus, A. (2007) 7he end of advertising as we know it, New

York: IMB Global Business Services.

Bermudez, R. F. (1999) Cdmo hacer Publicidade - un enfoque tedrico-practico, México: Pearson

Educacion.

Bilhim, J. A. (2006) 7eoria Organizacional - Estruturas e pessoas, Instituto Superior de Ciencias

Sociais e Politicas.

Bland, M. & Jackson, P. (1990) Effective Emplyee Communications, London: Kogan Page, Ltd.



300

Barthes, R. (1964) “Rhétorique de I'image”, Communications, Paris, Seuil.

Biel, A. L. (1992) "How brand image drives brand equity", Journal of Advertising Research, pp.6-
12.

Bowker, D. (2010) “Relacdes Publicas e branding” /n Clifton, R. & Simmons, J., O Mundo das
Marcas, Lisboa: Actual Editora, pp. 167-180.

Bryman, A. (1996) “Leadership in Organizations" in Handbook of Organization Studies, London:
Sage, p. 276-291.

Brymer, C. (2010) “Porque é que as marcas sao importantes” /n Clifton, R. & Simmons, J., O

Mundo das Marcas, Lisboa: Actual Editora, pp. 67-78.

Brochand, B. & Lendrevie, J. (1993) Le FPublicitor, Paris: Dalloz.

Brochand, B., Lendrevie, J., Rodrigues, V., Dionisio, P. (1999) Publicitor, Lisboa: Dom Quixote.

Bueno, W. C. (2012) Auditoria de imagem das organizacdes. teoria e pratica, Sao Paulo: All Print

Editora.

Buschini, F. (2005) "Analise das Facetas: uma técnica para reunificar a estrutura e o conteudo
das representacdes sociais" /7 Moreira et al. (eds..) Perspectivas tedrico-metodoldogicas em

representacoes socials, Joao Pessoa: UFPB, 159-187.

Cabrita, A. S. (2010) O comportamento organizacional da EDP Solucées Comerciais: O papel do
estagidrio em organizacoes portuguesas, Relatorio de Estagio de Mestrado, Lisboa: Universidade

Catdlica Portuguesa.

Caieron, J. A. (2000) A identificacéo da imagem institucional do ponto de vista do funcionario,
Monografia, Porto Alegre: Escola de Administracao da Universidade Federal do Rio Grande do

Sul.

Camara, P.; Guerra, P.; Rodrigues, J. (1998) Humanator — Recursos Humanos e Sucesso

Empresarial, Lisboa: Dom Quixote.



301

Canclini, N. G. (2008) Culturas Hibridas. Estratégias para entrar e sair da Modernidade, Sao

Paulo: Editora da Universidade de Sao Paulo.

Cardoso, A. A. (2009) O Comportamento do Consumidor. Porque é que 0s consumidores

compram?, Lisboa: Lidel - edicdes técnicas Ida.

Carrascoza, J. A. (1999) A Ewolucdo do Texto FPublicitdrio: a associacdo de palavras como

elemento de seducdo na Publicidade, Sao Paulo: Futura.
Carvalho, N. (1998) Publicidade - A Linguagem da Seducéo. 2. ed. Sao Paulo: Atica.

Castells, M. (2000) “A era da informacao: economia, sociedade e cultura” in: A Sociedade em

rede, Sao Paulo: Paz e Terra.

Castells, M. (2007) A galaxia Internet: reflexdes sobre internet, negocios e sociedade, Lisboa:

Fundacao Calouste Gulbenkian.

César, A. M. R. (2009) “Comunicacao e cultura organizacional” /n Kunsch, M. (Org.) Gestao
estratégica em Comunicacdo Organizacional e relacoes publicas, Sdo Caetano do Sul: Difusao

Editora, pp. 126-137.

Chala, A. A. (2000) A universidade publica como representacdo social: levantamento do Nicleo
Central da Representacdo da UFRGS. Dissertacdo de Mestrado. Porto Alegre: Faculdade de

Biblioteconomia e Comunicacao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Chandler, A. (1962) Strategy and Structure. Cambridge: MIT Press.

Chaumely, J. & Huisman, D. (1964) As Relacbes Publicas, Sao Paulo: Difusdo Europeia do Livro.
Chaves, N. (2005) La imagen corporativa. Barcelona: Gustavo Gilli.

Chaves, N. Belluccia, R (2003) La marca corporativa.: gestion y disefio de simbolos y logotipos,

Buenos Aires: Paidos.

Cheney, G. (2000) “Thinking differently about organizational communication”. Management

Communication Quarterly, 14, 1, 132-141.



302

Cheney, G. et al (2011) Organizational communication in an age of globalization: issues,

reflections, practices. Long Grove: Waveland Press.

Chevalier, J. & Gheerbrant, A. (1982) Dicionario dos Simbolos. Paris: Editions Jupiter.

Clémence, A. (2003) “L'analyse des principes organisateurs des représentations sociales” /in

Moscovici & Bruschini (eds) Les Methodes des sciences humaines, Paris, PUF, 393-410.

Clancy, J. & Schulman, R. (1993) A revolucdo no marketing: o dominio do mercado através do

uso da inteligéncia em marketing. Rio de Janeiro: Livros Técnicos Cientificos.

Clifton, R. & Simmons, J. (2010) O Mundo das Marcas, Lisboa: Actual Editora.

Cohen, J. B. (1987) "Attitude, affect and consumer behavior" In: Isen, A. & Moore, B. (eds.)

Affect and social behavior. Cambridge: Cambridge University Press.

Cornu, G. (1990) Sémiologie de l'image dans da publicité. Paris: Organisation.

Corral, L. S. (1997) Semidtica de la Publicidad — Narracion y discurso, Madrid: Editorial Sintesis.

Corréa, E. S., (2009) “Comunicacao Digital e Seus Usos Institucionais” in Kunsch, M. (ed.),
Gestéo Estratégica em Comunicacdo Organizacional e Relacdes Publicas, Sao Paulo: Difusao

Editora, pp. 169-184.

Costa, L. M. (2003) Diagndstico do nivel de exceléncia humana das organizacoes. Monografia,

Porto Alegre: Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Creswell, J. W. (1998) Qualitative inquiry and research design: choosing among five traditions,

Thousand Oaks, CA: Sage.

Daniels, T. D.; Spiker B.; & Papa, M. (1997) Perspetives on organizational communication,

Dubuque: Brown & Benchmark Publishers.

Debord, G. (1997/1968) A Sociedade do Espectdculo, Lisboa: Edicdes Antipaticas.



303

Deetz, S. (2001) “Conceptual foundations”, /n Jablin, F. M. & Putman, L. L. (eds.) 7he new
handbook of Organizational Communication, Advances in Theory, Research and Methods,

Thousand Oaks: Sage Publications, pp. 3-46.

Deetz, S. (2009) “Politically attentive relational constructionism (PARC) and making a difference
in a pluralistic, interndependent world” /7 Carbaugh, D. & Buzzanell, P. (eds.) Reflections on the

distinctive qualities of communication research in the social sciences, New York.

Delfini, L. (2010) “Métricas de midias sociais”, Revista Localweb, Sao Paulo: Editora Europa, ed.

19, pp. 28-37.

de Chernatony, L. (1999) “Brand management through narrowing the gap between brand
identity and brand reputation” /in Journal of Marketing Management, v.15, pp. 157-179.

de Rosa, A. (1998) “How to sell pullovers by provoking discussion on social issues. The role of
advertising for activating and diffusing controversial Social Representations” /7 Rigas (ed.) S./7.

and contemporany social problems, Athens: Ellinika Grammata publisher, pp. 228-277.

de Rosa, A. (2000) “The Social Representations "of" and "within" the changing organizational
contexts: the case of the ltalian National Institute for Social Provisions and Pensions” in IV

Conference Internationale sur les Representations Sociales, Canada: Montreal.

de Rosa, A. (2005) "A rede associativa: uma técnica para captar a estrutura, os conteudos, e 0s
indices de polaridade, neutralidade e estereotipia dos campos semanticos relacionados com
representacdes sociais'" /n Moreira et al (eds.) Perspectivas tedrico-metodologicas em

representacoes socials, Joao Pessoa: UFPB, 61-127.

de Rosa, A. & Gerard, J. (2001) France et ltalile au "Pays des merveilles”: Le Luxe. Unpublished
report.

de Toni, D. (2005) Administracdo da imagem de produtos: desenvolvendo um instrumento para
a configuracdo da imagem de produfo, Tese de Doutoramento. Porto Alegre: Universidade

Federal do Rio Grande do Sul, Escola de Administracao.



304

de Toni, D. (2009) “Administracdo da imagem de organizacdes, marcas e produtos” /n Kunsch,
M. M. (ed.) Comunicacdo Organizacional: Histdrico, Fundamenfos e processos, Sao Paulo:

Editora Saraiva, Vol. 1 pp. 235-268.

de Toni, D. & Schuler, M. (2003) 7he strategic management of products images.: a mensuration

of wine images, Sao Paulo: Business Association of Latin American Studies.

de Toni, D. & Schuler, M. (2007) “Gestao da imagem: desenvolvendo um instrumento para a
configuracao da imagem de produto” /n7 Revista de Administracdo Contemporanea, Curitiba:

vol.11 no.4.

del Campo, S. A. (2007) "El nuevo papel de los publicos en el sistema publicitario" /7 Requero,
M. & Loépez, M. (eds.) Nuevas tendéncias en la Publicidade del siglo XXI. Sevilla: Comunicacion

Social ediciones y publicaciones, pp. 61-76.

Doane, D. (2010) “Uma perspetiva alternativa sobre marcas: mercados e principios morais” /n

Clifton, R. & Simmons, J. O Mundo das Marcas, Lisboa: Actual Editora, pp. 211-226.

Dobni, D., & Zinkhan, G. M. (1990) “In search of grand image: a foundation analysis”, Advances

in Consumer Research, pp. 110-119.

Doise, W. (1986) “Les représentations sociales” /7 Doise & Palmonari (eds.), L ‘éfude des

représentations sociales, Delachaux et Niestlé, 81-94.

Downs, C. & Adrian, A. (2004) Assessing Organizational Communication - Strategic

Communication Audits, New York: The Guilford Press.

Dubin, R. (1971) Relacdes humanas na administracdo, Sao Paulo: Atlas.

Dupuis, J.-P. (1996) “Organizacao: proposta de um modelo construtivista” /7 Chanlat, J. F. (ed.)

O individuo na organizacao. dimensdes esquecidas, Sao Paulo: Atlas.

Durand, J. (1974) ‘Retérica e Imagem Publicitaria’ /. Metz, C. et al. Andlise das Imagens,

Petrdpolis: Vozes.



305

Dutterme, C. (2002) A comunicacdo interna na empresa — a abordagem de Palo Alfo e a andlise

das organizacoes, Instituto Piaget.

Eco, U. (1973) O Sjgno, Lisboa: Editorial Presenca.

Eco, U. (1977) Como escrever uma tese, Lisboa: Presenca.

Eco, U. (1991) Apocalipticos e Integrados, Lisboa: DIFEL, D.L.

Eisenhardt, K. M. (1989) Building Theories from Case-Study Research. Academy of Management

Review.

Einsberg, Eric M. & Goodall Jr. H.L. (1997) Organizational communication. balancing, creativity

and constraint New York: St. Martin's Press.

Etkin, J, R. (2000) Politica, Gobierno y Gerencia de las Organizaciones, Buenos Aires: Prentice-

Hall.

Etienne, J; Bloess, F.; Noreck, J-P.; Roux, J.-P. (1997) Dicionario de Sociologia: as nocdes, os

mecanismos e os autores. Paris/Lisboa: Hatier/Platano.

Faisca, J. (cord.) (2002) Andlise de Publicidade em 2002: projecto desenvolvido no ambito da
colaboracdo entre o Instituto do Consumidor e a Escola Superior de Comunicacdo Social, Lisboa:

Instituto do Consumidor.

Faveiro, M. H. (2004) /dentidade e imagem organizacional, Lisboa: Universidade Lusiada.

Feldwick, P. (2010) “Comunicacédo da marca” /n Clifton, R. & Simmons, J. O Mundo das Marcas,

Lisboa: Actual Editora, pp. 149-165.

Felgueiras, A. M. (1996) A criacdo da EDP-Electricidade de Portugal e as consequencias
econdmicas e sociais, Dissertacao de Mestrado em Estudos Econdmicos e Sociais, Braga: Escola

de Economia e Gestao, Universidade do Minho.

Fernandes, M. S. (2009) A Comunicacdo Interna da EDP, Dissertacao de Mestrado, Lisboa:

Universidade Catolica Portuguesa.



306

Figueiredo, C. (2005) Redacdo Publicitaria: seducdo pela palavra, Sdo Paulo: Pioneira Thomson

Learning.

Floch, J.-M. (1990) Sémiotique, marketing et communication - Sous les signes, les strategies,

Paris: PUF.

Fombrun, C. (1996) Reputation: realizing value from the corporate image, Boston: Harvard

Business School Press.

Gabriel, Y. & Griffiths, D. (2004) "Stories in Organizacional Research" /n Cassell, C. & Symon, G.
(2004) Essencial Guide to Qualitative Methods in Organizational Research, London: Sage

Publications, pp. 114-127.

Gamble, J.; Strickland Il, A. & Thompson Jr, A. (2008) Administracdo estratégica, Sao Paulo:
McGraw-Hill.

Galindo, D. S. (2009) "Teorias e estratégias de Publicidade e Propaganda" /7 Kunsch, M. K. (ed.)
Gestao estratégica em Comunicacdo Organizacional e Relacdes Publicas, Sao Caetano do Sul:

Difusao Editora, pp. 277-292.

Geeraerts, D. (2006) Cognitive Linguistics. Basic Reading, Berlin/New York: Mouton de Gruyter.

Genovese, M. (2008) “Sim, a propaganda tradicional vai morrer” jn Propaganda & Marketing,

S&o Paulo: PropMark, p. 12.

Gioia, D.; Shultz, M.; Corley, K. G. (2000) “Organizational identity, image and adaptative
instability”, 7The Academy of Management Journal, 25, 1.

Grassi, W. (1999) “The reality of brands: towards an anthology of marketing”, 7he American

Journal of Economies and Sociology; vol. 58, pp. 313-359.

Guerra, I. C. (2006) Pesquisa Qualitativa e Andlise do Conteudo — Sentidos e Formas de Uso.

Estoril: Principia.

Giddens, A. (1991) As Conseqtiéncias da Modernidade, Sao Paulo: Editora UNESP.



307

Goffman, E. (1995) A apresentacdo do eu na vida de todos os dias, Lisboa: Reldgio d’Agua.

Golobovante, M. C. (2005) "Publicidade: o fazer-valer" jn Comunicacdo, Midia e Consumo, Sao

Paulo: Escola Superior de Propaganda e Marketing, Vol. 2, n. 3, pp. 139-153.

Goncalves, G. M. P. (2010) Relacdes publicas e comunicacdo: a tensdo entre os interesses
privado e publico, Tese Doutoramento em Ciéncias da Comunicacéo, Covilha: Universidade da

Beira Interior.

Hall, S. (2006) “A identidade cultural na pés-modernidade”, Rio de Janeiro: DP & A Editora.

Haas, V. & Jodelet, D. (1999) “Pensée et mémorie sociales” /7 Pétard (ed.) Psychologie sociale,

Paris: Editions Bréal, 11-160.

Hanby, T. (1999) “Brands - dead or alive” in Journal of Marketing Research Society, Vol 41, pp.
7-18.

Hartley, J. (2004) "Case Study Research" /n Cassell, C. & Symon, G., £ssencial Guide fo
Qualitative Method's in Organizational Research, London: Sage Publications, pp. 323-333.

Haug, W. F. (1997/1971) Critica da estética da mercadoria, Sao Paulo: Editora da UNESP.

Heller, E. (2007) A psicologia das cores.: como actuam as cores sobre 0s sentimentos e a razéo,

Barcelona: Editorial Gustavo Gili.

Henriet, B. & Boneu, F. (1997) Audit de la communication interne, Paris: Les editions

d'Organisation.

Hilton, S. (2010) “O valor social das marcas” /n Clifton, R. & Simmons, J., O Mundo das Marcas,

Lisboa: Actual Editora, pp. 47-66.

Hofstede, G. (1997) Cultures and organizations. software of the mind, New York: McGraw-Hill.

Hopkins, C. (1966) Scientific Advertising, New York: Crown Publisher.

Horkheimer, M. & Adorno, T. (1978) 7Temas basicos de sociologia, Sao Paulo: Cultrix.



308

lasbeck, L. C. (2009) /magens, imagem e pesquisa de imagem, Curitiba: Intercom 2009 -

XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao.

Jablin, F. M. & Putnam, L. (eds.) (2001) 7he new handbook of organizational communication:

aadvances in theory, research and methods, Thousand Oaks CA: Sage.

Jablin, F.; Putnam, L.; Roberts, K.; Porter, L. (1987) Handbook of Organizational

Communication. an interdisciplinary perspetive, Thousand Oaks: Sage.

Jhally, S. (1990) 7he code of advertising: fetishism and the political economy of meaning in the

consumer society, New York: Routledge, Chapman and Hall.

Joannis, H. (1983) De /'étude de motivacion a la creation publicitaire et a la promotion des

ventes, Paris: Dunond Entreprise.

Joannis, H. (1988) Le Processus de création publicitaire, Paris: Dunond Entreprise.

Joly, M. (1994) /ntroducao a analise da imagem, Paris: Editions Nathan.

Jodelet, D. (1989) Folieset représenattions sociales, Paris. PUF.

Kapferer, J.-N. (1994) Marcas - capital da empresa, Lisboa: Edicdes CETOP.

Kapferer, J.-N. (2002) Ce qui va changer les marques, Paris: editions d'Organization.

Katz, D. & Kahn, R. (1966) 7he Psychology of Organizations, New York: John Wiley.

Keller, K. (1993) "Conceptualizing, measuring and managing customer-based brand equity" /n

Journal of Marketing, n. 57, pp. 1-22.

Klein, N. (2002) No Logo. O Poder das Marcas, Lisboa: Reldgio d'agua.

Knapp, D. (2002) Brand Mindset: Fixando a Marca, Rio de Janeiro: Qualitymark.

Kotler, P. (2000) Administracdo de Marketing, Sao Paulo: Prentice Hall.



309

Kotler, P.; Kartajaya, H.; Setiawan, |. (2010) Marketing 3.0: as forcas que estdo definindo o novo

marketing centrado no ser humano, Rio de Janeiro: Campus.

Kreps, G. L. (1990) Organizational Communication - Theory and Practice, New York: Longman.

Kunsch, M. K. (2003) Planeamento de relacées publicas na comunicacdo integrada, Sao Paulo:

Summus.

Kunsch, M. K. (2005) "Auditoria da comunicacao organizacional" in Duarte, J. & Barros, A. T.

(eds.) Métodos e técnicas em pesquisas em comunicacdo, Sao Paulo: Atlas, pp. 236-252.

Kunsch, M. K. (ed.) (2009a) Comunicacao Organizacional, Sao Paulo: Saraiva, Vol. 1 e Vol. 2.

Kunsch, M. K. (ed.) (2009b) Gestéo estratégica em Comunicacdo Organizacional e Relacoes

Publicas, Sao Caetano do Sul: Difusdo Editora.

Ladvige, R. C. & Steiner, G. A. (1961) "A model for predictive measurements of advertising

effectiveness" Journal of Marketing, v. 25, Oct.

Lagneau, G. (1981) A Sociologia da Publicidade, Sao Paulo: Cultrix.

Lampreia, J. (1999) A Assessoria de Imprensa nas Relacdes FPublicas, Publicacdes Europa-

América, Mem Martins.

Lampreia, J. (1983) 7écnicas de Comunicacdo: Publicidade, Propaganda, relacdes publicas.

Publicacdes Europa-América, Mem Martins.

Lampreia, J. (1989) A Mova Publicidade, Publicacdes Europa-América, Mem Martins.

Lasswell, H. (1948) “The structure and function of communication in society” /n L. Bryson (ed.),

The Communication of ldeas, New York: Harper.

Laurens, S. & Roussiau, N. (eds.) (2002) La memodrie sociale - Ildentiés et représentations

sociales, Rennes: Presses Universitaires de Rennes.

Lencastre, P. (ed.) (2007) O /ivro da marca, Lisboa: Publicacbes Dom Quixote.



310

Lendrevie, J., Baynast, A., Dionisio, P. Rodrigues, V. (2010) Publicitor: comunicacdo 360° online

offline, Lisboa: Dom Quixote.

Lewy, P. (2001) O que é o virtual? Coimbra: Quarteto.

Lindemann, J. (2010) “O valor financeiro da marca” /n Clifton, R. & Simmons, J., O Mundo das

Marcas, Lisboa: Actual Editora.

Lindquist, J. D. (1975) “Meaning of image: a survey of empirical and hypothetical evidence”,

Journal of Retailing, pp. 29-38.

Lindstrom, M. (2007) Brand Sense. a marca multissensorial, Porto Alegre: Bookman.

Lipovetsky, G. (1989) A £ra do Vazio: ensaios sobre o individualismo contemporaneo, Lisboa:

Relogio d’'Agua.

Lipovetsky, G. (2000) “Seducéao, Publicidade e més-modernidade” Revista Famecos, Porto

Alegre: n° 12, ed. junho 2000.

Lippman, A. (1998) "O arquiteto do futuro", Meio & Mensagem, Sao Paulo: n°® 792, 26, ed.
janeiro 1998.

Lite, M. del P. (1997) Cultura empresarial y comunicacion interna: su influencia en la gestion

estratégica, Madrid: Fragua Editorial.

Lobdo, R. & Freitas, R. (2010) 7he importance of organizational communication to the spread
and understanding of sustainabilty concept. Braga: |IAMCR (/nternational Association for Media

and Communication Research).

Lobao, R. & Freitas, R. (2011) Comunicacao Organizacional e Sustentabilidade: estudo de caso

aas empresas de transportes de Portugal . Sao Paulo: Congresso CONFIBERCOM 2011.

Margulies, W. (2004) “Make the most of your corporate identity” /7 Balmer, J. & Greyser, S.
Revealing the Corporation. Perspetives on identity, image, reputation, corporate branding and

corporate-level marketing, London: Routledge, pp. 66-75.



311

Marin, A. L. (1997) La Comunicacion en la empresa e en las organizaciones, Barcelona: Bosch.

Martinez, C. (1999) Manual de Creatividad, Madri: Sintesis.

Maslow A. (1968) /ntroducéo a psicologia do ser, Rio de Janeiro: Eldorado.

Maza, P. (2007) "De la publicidad como actividad de producion simbdlica" /7 Requero, M. &
Lopez, M. (ed.) Nuevas tendéncias en la Publicidade del siglo XXI, Sevilla; Comunicacion Social

ediciones y publicaciones, pp. 13-34.

McDonald, C. & Scott, J. (2007) "A brief History od Advertising" /n Tellis, G. & Ambler, T. (Ed.)
The Sage Handbook of Advertising, London/California: Sage Publications, pp: 17-34.

McLuhan, M. (1964) The Gutenberg Galaxy: The making of Typographic Man, Toronto: University

of Toronto Press.

McLuhan, M. & Fiore, Q (1967) The Medium is the Message. An Invenfory of Effects,

Harmondsworh: Penguin.

McQuail, D. (2003) 7eoria da comunicacdo de massas, Lisboa: Fundacao Calouste Gulbenkian.

Medeiros, C. (2004) “Personagens, espacos publicos e cenarios na Publicidade” /n Pereira &

Verissimo, Publicidade: O Estado da Arte em Portugal, Lisboa: Edicdes Silabo, pag. 73-91.

Mendes, A.; Pereira, F. C.; Soares, J. V.; et al. (2006) Crises - de ameacas a oportunidades -

gestao estratégica de comunicacdo de crises, Lishoa: Silabo.

Meneghel, A. & Perez, C. (2011) Natura: sensacoes e emogbes humanizando a identidade da

marca, Recife: Intercom- XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao.

Miege, B. (1996) £/ pensamiento comunicacional, México: Universidaded Iberoamericana.

Milan, G.; De Toni, D.; Barazetti, L. (2005). “Configuracao e organizacao de imagens de servicos:

um estudo exploratério” Revista Producao, v. 15, n. 1, Jan/Abr 2005, pp. 60-73.

Miller, K. (2001) "Quantitative Research Methods" /7 Jablin, F. & Putnam, L., 7he New

Handbook of Organizational Communication, California: Sage, 137-160.



312

Mintzberg, H. (1999) The structuring of organizations, Englewood Cliffs: Pretience-Hall, Inc.

Mollerup, P. (1997) Marks of Excellence — The function and variely of trademarks, London:

Phaidon Press Ltd.

Morgan, G., (1996) /mages of organizations, Beverly Hills: Sage.

Moreira, A (2002) O segredo nao é mais a alma do negdcio. Comunicacdo empresarial e as
novas tecnologias da informacao. Disponivel em [www.bocc.uff.br]. Acedido em 26 de maio de

2011.

Morris, C. (1946) Signs, language and behavior, Oxford, England: Prentice-Hall.

Moscovici, S. (2003) Representacoes sociais: investigacdo em psicologia social. Petropolis:

Vozes.

Mumby, D. K. (1994) Communication and power in organizations: discourse, ideology and

domination, New Jersey: Ablex Publishing Corporations.

Mumby, D. K. & Stohl, C. (1996) “Disciplining organizational communication studies” /n

Management Communication Quarterly, 10, 50-72.

Musson, G. (2004) "Life Histories" /n Cassell, C. & Symon, G. (2004) Essencial Guide fto
Qualitative Method’s in Organizational Research, London: Sage Publications, pp. 34-44.

Naik, P. A. (2007) "Integrated Marketing Communications: provenance, practice and princuiples"
in Tellis, G. & Ambler, T. (eds.) 7he Sage Handbook of Advertising, London/California: Sage
Publications, pp: 35-53.

Nassar, P. (2009) “Conceitos e processos de Comunicacao Organizacional” /n Kunsch, M. M.
(ed.) Gestéo estratégica em Comunicacdo Organizacional e relacoes publicas, Sao Caetano do

Sul: Difusao Editora.

Neto, A. O. F. (2009) "Novos /nsights no planeamento publicitario” /7 Kunsch, M. K. (ed.) Gestao
estratégica em Comunicacdo Organizacional e Relacoes Publicas, Sdo Caetano do Sul: Difusao

Editora, pp. 293-308.



313

Nobre, A. L. (2011) "Praticas e discursos estratégicos - da norma a transgressao, da rotina a
inovacao" /n Palacios, A. J. & Serra, P., Pragmadtica, Comunicacdo Fublicitaria e Marketing,

Covilha: Labcom Books, pp. 63-84.

Ogden, J. (2008) Comunicacdo integrada de marketing: conceifos, técnicas e praticas, Sao

Paulo: Pearson Education.

Olins, W. (2005) A Marca, Lisboa: Editorial Verbo.

Oliveira, D., Marques, S., Gomes, A. Teixeira, M. (2005) “Analise das Evocacdes Livres: uma
técnica de analise estrutural das representacoes sociais” /7 Moreira, B.; Camargo, J. & Nobrega
(eds.) Perspetivas Tedrico-Metodologicas em Representacdes Sociais, Joao Pessoa: UFPB, pp.

573-603.

Palacios, A. J. & Serra, P. (2011) Pragmatica, Comunicacao Publicitaria e Marketing, Covilha:

Labcom Books.

Pardal, L. & Correia, E. (1995) Méfodos e Técnicas de Investigacdo Social, Porto: Areal.

Pastoureau, M. (1997) Dicionario das Cores do Nosso tempo, Lisboa: Estampa.

Peirce, C. (1931) Collect Papers in Hartshorne, C. & Weiss, P. (eds.), Cambridge: Belknap Press

of Harvard University Press.

Pépinou, G (1970) “Physique et métaphysique de I'image publicitaire” in Communications, Seuil.

Pereira, F. C. (1994) A Representacdo Social do Leite. Dissertacdo de Mestrado em

Comportamento Organizacional. Lisboa: Instituto Superior de Psicologia Aplicada.

Pereira, F. C. (1997) A andlise de dados nas representacoes sociais, Revista Analise Psicologica,

1 (XV): 49-62.

Pereira, F. C. (1999) A representacédo social do empresario. factores de criacdo de empresas,

Tese de doutoramento, Université de Provence.



314

Pereira, F. C. (2005) "Analise de dados qualitativos aplicados a representacdes sociais" /in
Moreira et al. (org.) Perspectivas tedrico-metodoldgicas em representacoes socials, Joao Pessoa:

UFPB, 25-60.

Morris, C. (1946) Sign, Language and Behaviour, New York.

Pereira, F. C. & Verissimo, J. (2004) Publicidade - O Estado da Arte em Portugal, Lisboa: Edicoes
Silabo.

Pereira, F. C.; Verissimo, J.; Neijens, P. (ed.) (2008) New trends in advertising research. Lisboa:

Silabo.

Perez, C. (2004) Signos da marca: expressividade e sensorialidade, Sao Paulo: Pioneira

Thomson Learning.

Perez, C. (2009) “Semiética da marca corporativa” /n Kunsch, M. M. (ed.), Gestdo estratégica
em Comunicacdo Organizacional e Relacoes Publicas, Sao Caetano do Sul: Difusao Editora, pp.

225-240.

Pettigrew, A.; Thomas, H.; Whittington, R. (org.) (2010) Handbook of strategy and management.
Los Angeles: Sage.

Pinho, J. B. (1996) O poder das marcas, Sao Paulo: Summus Editorial.

Pinto, A. G. (1997) Publicidade. um discurso da seducdo, Porto: Porto Editora Lida.

Pratt, M. G. & Foreman, P. O. (2000) “Classifying managerial responses to multiple

organizational identities”, 7he Academy of Management Journal, 25, 1.

Putnam, L. & Cheney, G. (1985) “Organizational Communication: historical development and
future directions” /n Benson, T. (ed.). Speech communication in the 20th century, Carbondale:

Southern lllinois University Press.

Putnam, L., Phillips, N. & Chapman, P. (1996) "Metaphors of Communication and Organization"
in Handbook of Organization Studies, London: Sage, p. 125-168.



315

Quivy, R. & Campenhoudt, L. V. (2005) Manual de investigacdo em ciéncias sociais, Lisboa:

Gradiva.

Rasquilha, L. (2009) Publicidade: fundamentos, estratégias, processos criativos, planeamentos

de meios e outras técnicas de comunicacdo, Lisboa: Gestao Plus Edicoes.

Ratnatunga, J. & Ewing, M. (2005) “The brand capability value of integrated marketing
communication (IMC)" in Journal of Advertising, 34, pp. 25-40.

Reid, M. (2005) “Performance auditing of integrated marketing communication (IMC) actions and

outcomes”, Journal of Advertising, 34, pp. 41-53.

Recio, J. C. (2007) "Las fuentes de informacion al servicio de la publicidad" /7 Requero, M. &
Lopez, M. (eds.) Nuevas tendéncias en la Publicidade del siglo XXi, Sevilla: Comunicacién Social

ediciones y publicaciones, pp. 35-59.

Redding, C. & Tompkins, P. (1988) “Organizational communication: past and future tenses” /n
Goldhaber, G. & Barnett, G. (eds.) Handbook of organization communication. Norwood, NJ:

Ablex.

Remenyi, D., Williams, B., Money, A. & Swartz, E. (1998) Doing Research in Business And
Management, London: SAGE Publications.

Requero, M. & Lopez, M. (Org.) (2007) Nuevas tendéncias en la Publicidade del siglo XXI. Sevilla:

Comunicacion Social ediciones y publicaciones.

Restreppo, J. M. (1995) Comunicacion para la dindmica organizacional, Colombia: Signo y

Pensamiento, n.° 26 (XIV), Universidad Javeriana: Facultad de Comunicacion y Lenguage.

Reynolds, T. J., & Gutman, J. (1984) "Advertising is image management”, Journal of Advertising,
pp. 27-37.

Ries, A. & Ries, L. (2003) A Queda da Publicidade e a ascensdo das relacoes publicas, Alfragide:

Casa das Letras.

Ries, A. & Ries, L. (2004) A origem das marcas, Alfragide: Casa das Letras.



316

Ries, A. & Trout, J. (1981) Positioning: the battle for your mind, McGraw-Hill.

Ries, A. & Trout, J. (1993) The 22 Immutable Laws of Marketing: Violate Them at Your Own Risk,

Harper Collins E-books.

Rocha, L. F. (2009) S/stema de controlo interno de reporte financeiro (SCIRF) no grupo EDP -
Energias de Portugal. Mestrado em Contabilidade. Lisboa: ISCTE Business School- Instituto

Universitario de Lisboa.

Ruao, T. (2006) Marcas e identidades: Guia de concepcdo e gestdo das marcas comerciars,

Porto: Campo das Letras.

Rudo, T. (2008) A Comunicacdo Organizacional e os fendmenos de identidade. a ventura
comunicativa da formacao da Universidade do Minho, 1974-2006, Tese de Doutoramento em

Ciéncias da Comunicacao, Braga: Universidade do Minho.

Russel, C.A. (2007) Advertainment: Fusing Advertising and Entertainment, Michigan: Yaffe

Center.
Sa, C. P. de (1996). Sobre o nuicleo central das representacdes sociais, Petropolis, RJ: Vozes.

Safady, N. (1973) Publicidade e Propaganda, Rio de Janeiro: Instituto de Documentacao Getulio

Vargas.

Sales, Z.; Damasceno, M., Paiva, M. (2007) “Organizacao Estrutural das Representacdes Sociais

do Cuidado”, Revista Saude e Comunicacdo. 3(1): 28-36.

Sampaio, E. F. L. (1999) Rastreamento de imagem organizacional na dtima do cliente interno.
Dissertacdo de Mestrado. Porto Alegre: Escola de Administracdo da Universidade Federal do Rio

Grande do Sul
Santaella, L. & Néth, W. (1998) /magem: Cognicdo, semidtica, midia. Sao Paulo: Atica.

Santos, M.; Souza, L.; Drigo, M. (2001) "A Propaganda nos meandros da sugestao, seducao e
persuasao", Revista Cultura Mididtica ano IV, n° 7. Jodo Pessoa: Universidade Federal da

Paraiba.



317

Sastre, P. (2006) La empresa es su resultado. el beneficio ediforial y la contabilidad del

conocimiento, Malaga: Universidad de Malaga.

Saussure, F. (1959/1916) Course in general linguistics, New York; Mc-Graw Hill.

Schwartzenberg, R.-G. (1978) O Estado espetdculo, Rio de Janeiro: Difusao.

Schuch, D; Cordeiro, M.; Oliveira, L.; Piva, V. (2008) O Uso de Instrumentos Tedrico
Metodoldgicos da Representacao Social na Pesquisa em Educacdo Ambiental. Anais do VIII
Congresso Nacional de Educacao (EDUCERE). Curitiba (Brasil): Pontificia Universidade Catélica
do Parana, pp. 4885-4895. Disponivel em
«http://www.pucpr.br/eventos/educere/educere2008». Acedido em 15 de Janeiro de 2013.

Schuler, M. (2000) Administracao da imagem organizacional: um método de configuracdo da

imagem organizacional, Porto Alegre: UFRGS/EA/PPGA.

Schuler, M. (2009) “O método de configuracdo de imagem aplicado a administracdo da imagem
de produtos” /n Kunsch, M. M. K. (ed.) Gestdo estratégica em Comunicacdo Organizacional e

relacoes publicas, Sao Caetano do Sul: Difusao Editora, pp. 241-257.

Semprini, A. (1995) £/ marketing de la marca: una aproximacion semidtica, Barcelona: Ediciones

Paidds.

Semprini, A. (2006) A marca pds-moderna: poder e fragilidade da marca na sociedade

contemporénea, Sao Paulo: Estacéo das Letras.

Sloan, A. (1963) My Years With General Motors, London: Sedgwick & Jackson.

Schmitt, B. & Simonson, A. (1998) Marketing e estética, Bilao: Deusto.

Smith, L. (2005). Effective internal communication, London: Kogan Page.

Smith, R. (1993) /mages of organizational communication: room-methaphors of the organization-

communication relation, Washington DC: International Communication Association Conference.



318

Smith, S. (2010) “A experiéncia da marca” /n Clifton, R. & Simmons, J. O Mundo das Marcas,

Lisboa: Actual Editora, pp. 99-132.

Silveira, F. S. (2009) A aplicacao dos mercados de previsao no sector energético — o caso de
estudo da EDP. Mestrado Integrado de Engenharia e Gestdo Industrial. Lisboa: Faculdade de

Ciéncias e Tecnologia, Universidade Nova de Lisboa.

Soares, A. (2009) Fundacao EDP: motivacoes e estratégias no apoio as artes, Dissertacao de

Mestrado, Lisboa: Universidade Catolica.

Soares, J. V. & Pereira, F. C. (2005). /magem das organizacoes, contribuicoes para uma sua

fdentificacdo. In 4° SOPCOM. Aveiro: Universidade de Aveiro, pp. 527-540.

Solomon, M. (2002) O Comportamento do Consumidor, Porto Alegre: Bookman.

Stake, R. E. (1995) 7he art of case study research, Thousand Oaks, CA.: Sage.

Stern, B., Zinkhan, G. M., & Jaju, A. (2001) "Marketing images: construct definition,

measurement issue, and theory development”, Marketing Theory, pp. 201-224.

Tajada, L. A. (1994) /ntegracion de la identidad y la imagen de la empresa, Madrid: ESIC.

Taylor, J. (1993) Rethinking the theory of organizational communication: how to read an

organization, 3th Edition, Norwood, NJ: Ablex.

Taylor, B. & Trujillo, N. (2001) "Qualitative Reaseach Methods" in Jablin, Frederic; Putnam,

Linda, 7he New Handbook of Organizational Communication, California: Sage, 161-194.

Taylor, J.; Flanagin, A. J.; Cheney, G.; Seibold, D. R. (2001) “Organizational Communication
Research: key moments, central concepts and future challenges” /7 W.B. Gudykunst (ed.)

Communication Yearbook 24, Thousand Oaks: Sage Publications, pp. 99-137.

Tellis, G. & Ambler, T. (2007) T7he Sage Handbook of Advertising, Thousand Oaks: Sage

Publications.



319

Tenbrunsel, A.; Galvin, T.; Neale, M.; Bazerman, M. (1996) "Cognitions in organizations" /n

Handbook of Organization Studies, London: Sage, p. 63-87.

Toffler, A. (1980) A terceira onda, Sao Paulo: Record.

Thompson, A. B. (2010) “O posicionamento e a criacdo da marca” /n Clifton, R. & Simmons, J.,

O Mundo das Marcas, Lisboa: Actual Editora, pp. 81-98.

Tompkins, P. K. (1984) “The functions of human communication in organization” /7 Arnold, C. &

Bowers, J. (eds.) Handbook of rhetorical and communication theory, Boston: Allyn & Bacon.

van Riel, C. (1997) Comunicacion Corporativa, Madrid: Prentice Hall.

van Riel, C. & Fombrun, C. (2007) Essentials of corporate communication . implementing

practices for effective reputation management, New York: Routledge.

Vasquez, R. P. (2006) Comunicacdo de marca. aportes da Publicidade impressa na

comunicacdo de identidade, Tese de Doutoramento, Sao Paulo: Universidade de Sao Paulo.

Verges, P. (1992) “L " évocation de I'argent: une méthode pour la definition du noyau central

dune representation” /n Bulletin de Psychologie, pp. 203-209.

Verges, P. (2005a) "Os questionarios para analise das representacdes sociais" /7 Moreira ef al.
(org.) Perspectivas tedrico-metodoldgicas em representacoes sociais, Joao Pessoa: UFPB, 201-

228.

Verges, P. (2005b) "A evocacao do dinheiro: ummeétodo para a definicdo do nucleo central de
uma representacao" /7 Moreira et al. (org.) Perspectivas tedrico-metodologicas em

representacoes socials, Joao Pessoa: UFPB, 471-572.

Villafafie, J. (1998) /magen Positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas, Madrid:

Ediciones Piramides.

Volli, U. (2003) Semidtica da Publicidade — A criacdo do texto publicitario, Lisboa: Edicdes 70.



320

Watzlawick, P. (1964) An Anthology of Human Communication. Palo Alto: Science and

Behavior Books.

Weber, M. (1978) Economy and society: an outline of interpretative sociology, Berkeley:

University of California Press.

Weick, K. (1979) The Social Psychology of Organizing, London: Random House.

Wert-Grey, S., Center, C., Brashers, D. Meyers, R (1991) Research topics ad methodological

orientations in organizational communication: a decade in review, Communication studies.

White, R. (2000) Advertising, Glasgow: McGraw-Hill International UK.

Williams, R. (2005) “Advertising: the magic system” /in Williams, R. Culture and materialism,

London: Verso.

Williamson, J. (1994) Decoding Advertisements - ideology and meaning in advertising, London:

Marion Boyars Publishers Ltd.

Whittington, R, & Mayer, M. (2000) 7he european corporation. strategy, structure, and social

science, Oxford: Oxford University Press.

Yafiez, A. P. (2010) Prospectiva Estratégica no Sector Energético: Caso de Estudo da EDP,
Dissertacdo de Mestrado em Engenharia e Gestdo Industrial, Faculdade de Ciéncias e

Tecnologia, Universidade Nova de Lisboa.

Yazane, M. H. & Markus, K. (2009) "O Marketing como Gestao Organizacional" /7 Kunsch, M. M.
(ed.) Gestdo estratégica em Comunicacdo Organizacional e relacoes publicas, Sao Caetano do

Sul: Difusao Editora, pp. 203-223.

Yin, R. (2003) Case study research. design and methods, Thousand Oaks: Sage Publications.

Zaltman, G., & Coulter, R. H. (1995) “Seeing the voice of the customer: metphor-based

advertising research ”, Journal of Advertising Research, pp. 35-51.



321

Zyman, S. & Brott, A. (2002) 7he End of Advertising as We Know If, USA, New Jersey: Jonh Wily

& Sons. Inc.

Referéncias Online:

Ad Library, disponivel em «www.adrespect.org».

American Marketing Association (AMA), disponivel em «www.marketingpower.comy.

Advergame EDP City On, disponivel em «www.cityon.pt».

Associacao Portuguesa de Desenvolvimento das Comunicacdes, "Caso pratico: empresa 2,0 e
ferramentas colaborativas", disponivel em «www.apdc.pt/filedownload.aspx?schema=f7664ca7-
3ala-4b25-9f46-2056eef44c33&channel=72F445D4-8E31-416A-BDO1-
D7B980134D0F&content_id=816F53A7-6C8F-4B44-ABF7-
69DFA72273D6&field=storage_image&lang=pt&ver=1», acedido em 10 de dezembro de 2012.

Brand Finance, disponivel em «http://brandfinance.com».

Briefing, “Como comunicamos para dentro?”, disponivel em «http://www.briefing.pt/canais-
brief/canal-edp/9585-como-comunicamos-para-dentro.html», publicado em 12 de fevereiro de

2012, acedido em 10 de agosto de 2012.

Canal da EDP no Youtube, disponivel em «http://www.youtube.com/watch?v=mzsRKDdc9UO».

Canal da EDP no Youtube, Video "Pela energia do amanha", disponivel em

«www.youtube.com/watch?v=N-SYKdGAQBO>».

Cruz Vermelha Portuguesa, disponivel em «www.cruzvermelha.pt.

Cruz Vermelha Brasileira, disponivel em «www.cruzvermelha.org.br».

David Ogilvy, disponivel em «www.ogilvy.com».



322

Diario de Noticias, "Concorrentes da EDP continuam sem condicdes tarifarias para entrar no
segmento domeéstico", disponivel em «www.dnoticias.pt/actualidade/economia/166806-
concorrentes-da-edp-continuam-sem-condicoes-tarifarias-para-entrar-no-se», acedido em 17 de

novembro de 2011.

Diario de Noticias, "EDP vendida aos chineses por 2,7 mil milhdes de euros”, publicado em 22
de dezembro de 2011, disponivel em
«http://www.dn.pt/inicio/economia/interior.aspx?content_id=2201894», acedido em 10 de

fevereiro de 2012.

Documentario 7he Corporation, disponivel em «www.thecorporation.comy.

EDP - Energias de Portugal, disponivel em «www.edp.pt».

EDP - Energias do Brasil, disponivel em «www.edp.com.br».

ERSE - Entidade Reguladora dos Servicos Energéticos, disponivel em «www.erse.pt»

European Best Event Awards, disponivel em «www.besteventawards.com».

Expresso, “EDP eleita a elétrica mais sustentavel do mundo”, disponivel em
«http://aeiou.expresso.pt/edp-eleita-a-eletrica-mais-sustentavel-do-
mundo=f672623#ixzz1nsbduUav», publicado em 8 de setembro de 2011, acedido em
Dezembro de 2011. Publicado em 8 de setembro de 2011.

Guia do Consumidor de Electricidade no Mercado Liberalizado 2009 - ERSE, disponivel em
«www.erse.pt/pt/electricidade/liberalizacaodosector/escolhadofornecedor/Documents/Guia%20
do%20Consumidor%20de%20Electricidade%20n0%20Mercado%20Liberalizado.pdf», acedido em
3 de julho de 2010.

Heartbrand da Unilever, disponivel em «www.cidadedoslogos.com/blog/o-heartbrand-da-

unilever», acedido em 10 de setembro de 2012.



323

Heartbrand, disponivel em « www.unilever.com/brands-in-
action/detail/Heartbrand/292007/7WT.contenttype=view%20brands», acedido em 10 de
setembro de 2012.

Instituto Nacional de Estatistica, disponivel em «www.ine.pt».

Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), disponivel em «www.marcasepatentes.pt».

Marketeer Online, "EDP muda para marca mutante", disponivel em
«www.marketeer.pt/2011/07,/01/edp-muda-para-marca-mutante», publicado em julho de 2011,
acedido em 6 de agosto de 2011.

Media Monitor - Marktest, disponivel em «www.marktest.com/wap/a/n/id~ 19a5.aspx», acedido

em 12 de junho de 2012.

Meios & Publicidade, “Rebranding da EDP volta a desfilar”, disponivel em
«www.meiosePublicidade.pt/2011/09/21/rebranding-da-edp-volta-a-desfilar», publicado em 21
de setembro de 2011, acedido em 1° de dezembro de 2011.

Metalomecanica e Imobiliaria O Feliz, disponivel em «www.ofeliz.pt».

Moulin Rouge, disponivel em «www.moulinrouge.fr»

Net Panel - MarkTest, disponivel em «http://netpanel.marktest.pt».

Observatorio de Comunicacao Interna e Identidade Corporativa, "Case Study: 5 regras para
comunicar muito com pouco", disponivel em
«http://newsletter.observatoriocomunicacaointerna.pt/ b-regras-para-comunicar-muito-com-

pouco/», acedido em 10 de Fevereiro de 2012.

Publico, "Comunicacdo empresarial nas redes sociais: Eliminacao de comentario por parte da
EDP no Facebook gera polémica", publicado em 17 de outubro de 2011, disponivel em
«http://economia.publico.pt/noticia/eliminacao-de-comentario-por-parte-da-edp-no-facebook-

gera-polemica-15168927?ref=nf», acedido em 17 de dezembro de 2011.



324

Publico, "Concorrentes a EDP tém um més para entregar propostas finais", disponivel em
«http://economia.publico.pt/Noticia/concorrentes-a-edp-tem-um-mes-para-entregar-propostas-

finais-1520555», acedido em 17 de novembro de 2011.

Publico, "Eliminacdo de comentario por parte da EDP no Facebook gera polémica", disponivel
em «http://economia.publico.pt/noticia/eliminacao-de-comentario-por-parte-da-edp-no-facebook-
gera-polemica-1516892?ref=nf», publicado em outubro de 2011, acedido em 31 de outubro de

2011.

Relatério "Utilizacao de Internet em Portugal 2010”, WIP (World Internet Project) e LINI — Lisbon
Internet and Networks International Research Programme, disponivel em

«www.umic.pt/images/stories/noticias/Relatorio_LINI_UMIC_InternetPT.pdf».

Relatorio "Utilizacao de Tecnologias da Informacao e da Comunicacao pelas Familias em 2010",
INE/UMIC, disponivel em

«www.obercom.pt/client/?newsld=28&fileName=anuario_comunicacao_09_10.pdf».

Resumo Informativo do Mercado Liberalizado 2012, disponivel em
«http://www.erse.pt/pt/electricidade/ liberalizacaodosector/informacaosobreomercadoliberaliza

do/Documents/Relatorio%20ML%20201212.pdf», acedido em 10 de Fevereiro de 2013.

SAPO TVNET, "EDP é a marca portuguesa mais valiosa", disponivel em
«http:/ /tvnet.sapo.pt/noticias/detalhes.php?id=66120», publicado em 22 de marco de 2011,
acedido em 6 de agosto de 2011.

Santos, C. D. & Rosa, L. (2 de Fevereiro de 2013) "EDP: os critérios nunca revelados de uma
operacao que esta a ser investigada pelo DCIAP", disponivel em
«http://www.ionline.pt/dinheiro/edp-os-criterios-nunca-revelados-uma-operacao-esta-ser-

investigada-pelo-dciap», acedido em 10 de Fevereiro de 2013.

Suspiro, A. (2 de Fevereiro de 2013) "EDP: Movimentacdes, cumplicidades e reunides da
privatizacao", disponivel em «http://www.ionline.pt/dinheiro/edp-movimentacoes-cumplicidades-

reunioes-da-privatizacao-foi-primeiro-teste-governo», acedido em 10 de fevereiro de 2013.



325

Suspiro, A. (2 de Fevereiro de 2013) "REN. Processo de venda esteve por um fio", disponivel em
«http://www.ionline.pt/dinheiro/ren-processo-venda-esteve-fio», acedido em 10 de fevereiro de

2013.

SIC Noticias, "Trabalhadores da EDP com aumento salarial de 1,7% em 2012", disponivel em
«http://sicnoticias.sapo.pt/economia/2012/03/21 /trabalhadores-da-edp-com-aumento-salarial-

de-17-em-2012», acedido em 31 de Janeiro de 2013.

Superbrands, disponivel em «www.superbrands.com.pt/studies/metodologia».

The Next Best Brand, Observatorio Permanente de Tendéncias “FUTUR:E", disponivel em

«www.meiosePublicidade.pt/2010/07/20/estudo-consumidor-quer-proximidade-com-marcas».

Vintage Ad Browser «www.vintageadbrowser.com».



326



327

ANEXO |

Organigrama do Grupo EDP S.A.
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APENDICE |

Guiao para entrevista semiestruturada

1. COMUNICACAO INTERNA

- Ha normas internas de conduta e discursos sobre a marca? Como fazem emergir a identidade
da marca internamente?

- Como gerar identificacdo com os consumidores internos? Como ¢é feita a socializacao de novos
membros e a politicas de recursos humanos?

- Como sado formadas as redes formais (declaracbes oficiais e regulamentos) e as redes
informais (manifestos publicos e depoimentos nao formais entre publico).

- Quem decide os fluxos da comunicacao interna? Que tipos de informacdes privilegiam?
- Existe alguma pesquisa com o publico interno e stakeholders sobre a imagem da EDP?

- Se existem fatores externos e subjetivos que nao sao controlados pela empresa, tenta-se
descobrir quais sdo? A organizacao tenta sentir/gerir o clima organizacional, as relacdes entre
pessoas, a interface de ambiente?

2. COMUNICACAO DE MARCA
- Quem decide a comunicacao externa, os veiculos e 0s canais midiaticos?
- Qual o planeamento estratégico para os préximos anos da marca? Existem metas publicaveis?

- Quais razdes para reestruturacéo/rebranding da marca EDP em Julho de 20117 Por que a
marca foi redesenhada por um estrangeiro?

- Qual publico-alvo atual da publicidade de marca da EDP?

- Alguma pesquisa disponivel sobre aceitacdo da marca EDP pelo publico? Ou sobre a percepcao
de marca?

- Quais as principais diferencas entre as marcas visuais mais antigas para a atual?

3. IDENTIDADE E PERSONALIDADE:

- Se a identidade € um conjunto de caracteristicas vivenciados dentro da organizacéo, ha pistas
sobre como ¢ formada a identidade da EDP?

- Se a identidade é um conjunto de associacdes, como uma personalidade, que tem atributos
fisicos, emocionais e de auto-expressdo, pode-se procurar atributos “fisicos” e atributos
“psicologicos” da personalidade da marca?

4. SOBRE COMUNICAGAO INTEGRADA
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- Como é a dinamica: publicidade + relacdes publicas + assessoria de imprensa + marketing
social + promocao de vendas + patrocinio?

- Existem divisdes visiveis, ou faz-se o “mix da comunicacao organizacional”?
- Existem numeros sobre o valor-marca EDP?

- Existe um posicionamento oficial, declarado, da marca?

5. SOBRE A PUBLICIDADE:

- Como é o processo estratégico criativo?

- Como se deu a escolha de agéncia de publicidade?

- Quem faz o briefing? Quem da a palavra final para a publicidade ser aceita?

- Ha relatorios de medicao da publicidade, pos-testes e balancos das campanhas?

6. INTERNET E NOVAS TECNOLOGIAS:
- As novas tecnologias e a internet ttm mudado a estratégia de comunicacao de marca?

- Como se leva a identidade da marca para a internet? O discurso na internet nao é offline, é pro-
ativo. - Citar caso EDP no Facebook.

- As novas midias mudaram alguma coisa no relacionamento com o consumidor?

7. GESTAO DA EDP
- Como se leva a identidade da organizacao para outros paises?
- Como vai ser a ultima fase de privatizacao?

- O que ha para falar sobre concorréncia? Existe estratégia de comunicacdo para
venda/concorréncia?

- Por que ha mais publicidade institucional do que mercadologica, sendo que a EDP ja tem
concorrentes diretos no mercado?

- Como podem estimular a experiéncia do cliente com a marca?
- Como ¢ a politica de responsabilidade social e desenvolvimento sustentavel?

- A crise em Portugal fez mudar as estratégias de comunicacdo e gestdo da organizacdo nos
ultimos meses?

8. OPINIAO PESSOAL:
- O que faz uma marca/publicidade fixar na mente do consumidor?

- Acredita que o publico receptor da publicidade tem a percepcdo da marca de maneira coerente
com a identidade vivenciada dentro da organizacéo?
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Objetivos gerais:

- Perceber como a organizacao planea sua comunicacdo externa e conduz sua comunicacao
interna por meio de fluxos, direcoes e relacionamentos.

- Apontar as estratégias e os discursos de comunicacao dentro da organizacao que ajudem a
vivenciar a identidade da marca internamente.

- Formar pistas para o entendimento da organizacao a partir da comunicacao (a partir da loégica
de compreender a comunicacao holisticamente, e nao apenas como um evento que acontece
isolada dentro da organizacao)

Para além das entrevistas:

- Obter as primeiras impressoes. Anotar descricao de praticas de comunicacao, simbolos,
histdrias e discursos.

- Reunir documentos, oficios, revistas internas, press releases, relatorios de medicao da
publicidade da organizacao, sobre pos-testes e balancos das campanhas.

- Reunir material fisico sobre antigas publicidades e campanhas de comunicacao - videos e
material grafico.



332



333

APENDICE Il

Inquérito para Tese de Doutoramento

Disponivel em «Attp.//form.jotformpro.com/form,/23296168768974» de 20 de Dezembro de
2012 a 20 de Fevereiro de 2013.

Este questionario destina-se a preparacao de uma Tese de Doutoramento em Ciéncias da
Comunicacao na Universidade do Minho, na area de Comunicacao Organizacional e Publicidade.

Os dados recolhidos sao confidenciais e anonimos. Agradeco, desde ja, a sua colaboracao.
1/3 - 0 que significa a marca EDP - Energias de Portugal para si?

Pedimos-lhe que indique até 5 palavras (ou expressdes) que associa a marca.

2/3 - Quais palavras ou significados lhe surgem quando vé a Publicidade seguinte?

Pedimos-lhe que indique até 5 palavras (ou expressdes) que associa a Publicidade em questao.

o . < ©

sabemos que juntos ndo precisamos
> Ola! Somos a -
(.]GFCI“OS uma 0oaQ C—_‘HL':‘[()IO ae parecer verr!(;‘:‘;,

. X porque ja © socmos
@ a Nossa maior energia

.,
vem das 'ﬂm & s o
. v
do IL @ da ajagaa .

aEac=o

ittt == Tttt =

Fonte: sife EDP Energias de Portugal «www.edp.pt»
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3/3 - Ultimas questdes:

Sexo*

. .
Masculino Feminino

Cidade de residéncia*

Faixa Etaria*
C Até 20 anosr_‘ 21a35 anosfﬁ 36a5b0 anosfﬁ Mais de 50 anos

Formacao Académica*

1’" , . ) L. O , . s
Até 9° ano Nivel secundario Nivel universitario

*respostas obrigatorias.

Obrigada pela colaboracao.

Carregue em "Enviar" para concluir o questionario:
Enviar

Cumprimentos,

Renata de Freitas (renatadefreitas@gmail.com)

Investigadora do Centro de Estudos de Comunicacao e Sociedade (CECS) - Universidade do
Minho (http://www.comunicacao.uminho.pt/cecs)
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