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EDITORIAL
BrandTrends Journal

Apresentamos o décimo sétimo volume de
BrandTrends Journal, revista cientifica digital do
Observatodrio de Marcas. Esta é uma revista inter-
nacional, de publicacdo bianual, peer-refereed,
mediada em lingua portuguesa, espanhola, inglesa
e francesa, aberta a colaboradores de todas as par-
tes do mundo interessados na area da Comunica-
¢ao, Business e Branding.

A BrandTrends prossegue na sua missao de contri-
buir para o desenvolvimento da area do branding
que, por sua vez, é constituida de diversas outras
areas relacionadas a marca e sua gestao, apresen-
tando as tendéncias e os avangos conquistados por
meio das pesquisas.

Nesta edicdo, o artigo intitulado “Determinan-
tes da selecao de celebridades desportivas para
brand endorsement”, de autoria de Alcina Gaspar
Ferreira, Catia Fernandes Crespo e Cédric Alain de
Jesus Mendes, sistematiza os principais fatores a
serem considerados ao escolher uma celebridade
desportiva para endossar a marca, a partir de uma
revisdo bibliografica considerando os principais
pesquisadores sobre o tema. As autoras Giovana
Goretti Feijo de Almeida e Valéria Casaroto Feijo
apresentam o resultado do estudo comparativo das
estratégias de place branding em seu artigo “Place
Branding Strategies in Latin America and Europe:
the case of Brazilian and Portuguese Brands”.

A dinamica da sociedade muitas vezes exige das
marcas adaptacoes. No artigo “De asilo a co-
munidade: o reposicionamento da marca Pella
Bethania”, Elizete de Azevedo Kreutz relata os pro-
cessos de reposicionamento de uma Instituicao de
Longa Permanéncia (ILP) de 125 anos de atuacao,
que necessita alcancar o equilibiro financeiro para
manter-se no mercado. J& no artigo “How to make
a lovebrand: a tentative recipe”, Andrea Carlotta
Montaguti e Catarina Lelis afirmam que as marcas
tiveram que reajustar a forma como comunicam
e se relacionam com o publico, explorando novos

significados e oferecendo experiéncias a eles e,
com este estudo, as autoras buscam identificar os
aspectos cruciais que delimitam os critérios de uma
Lovebrand.

Dois artigos tratam de marcas relacionadas ao en-
sino. Em “analise dos antecedentes e determinan-
tes do valor de marca das instituicbes de ensino
superior de natureza privada”, os autores Anatalia
Saraiva Martins Ramos e Carlos David Cequeira
Feitor analisam a influéncia dos antecedentes e
determinantes do valor de marca no contexto do
ensino superior, por meio da elaboracdo de um
modelo de valor de marca na perspectiva do con-
sumidor. E no artigo “O conhecimento da marca
de instituicoes de ensino de idiomas: um paralelo
entre marcas locais e nacionais”, os autores Da-
nielle Cristinne Munaretti, Richard Perassi Luiz de
Sousa e Thiago Meneghel Rodrigues realizam um
estudo comparativo do conhecimento das marcas
de escolas de ensino de idiomas locais e de redes
nacionais, para verificar as vantagens e desvanta-
gens da utilizacao de marca propria ou de rede por
instituicoes desta categoria.

Camilla Cusatis, por meio de uma pesquisa explo-
ratoria, bibliografica e documental, reflete sobre
“O proposito como diferenciacdo de marca”, em
busca de uma definicdo do termo na contempora-
neidade, trazendo dois casos como exemplo. Por
fim, a décima sétima edi¢do da BrandTrends en-
cerra com a entrevista com Fernando Olivares que
recentemente lancou o livro, do qual é o diretor,
“Marcas Negras - na era da transparéncia”. Nesta
entrevista, Olivares revela aimportancia da discus-
sdo sobre a transparéncia das marcas e o direito do
consumidor em ter informacoes sobre os produtos
que esta comprando.

Desejamos a todos uma boa leitura.

Carminda Silvestre
Elizete de Azevedo Kreutz
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Resumo:

A coberturamediatica do desporto e o interesse geral que
suscitam atletas, treinadores e dirigentes desportivos,
colocam-nos no topo das preferéncias das marcas para
arealizacdo de contratos de endorsement. Este trabalho
sistematiza os principais fatores a considerar na escolha
de celebridades desportivas para brand endorsement de
modo a obter a alavancagem desejada do valor da mar-
ca. A eficacia de uma estratégia de brand endorsement
esta dependente de um conjunto de atributos da celebri-
dade desportiva, designadamente a atratividade fisica,
expertise, confiabilidade, performance desportiva, esti-
lo de vida, atividades nos social media e capacidade de
entretenimento. Adicionalmente, importa avaliar a per-
ce¢do do consumidor relativamente ao ajustamento do
produto e da marca com os atributos associados a cele-
bridade desportiva. Tendo por base a literatura, este tra-
balho apresenta diretrizes para a selegio de celebridades
desportivas para estratégias de brand endorsement.

Palavras-chave: Brand endorsement; Celebridades
desportivas; Valor da marca.

Abstract:

The media coverage of sports and the general interest
in athletes, coaches and sports managers place them at
the top of brand preferences for endorsement contracts.
This work presents a synthesis of the key factors to con-
sider when choosing sports celebrities for brand endor-
sement in order to achieve the desired leverage of brand
value. The effectiveness of a brand endorsement strategy
is dependent on a set of sports celebrity attributes such
as physical attractiveness, expertise, trustworthiness,
sports performance, lifestyle, social media activities and
entertainment capacity. In addition, it is important to
assess consumer perception of product and brand fit
with sports celebrity attributes. Based on the literature,
this work presents guidelines for the selection of sports
celebrities for brand endorsement strategies.

Keywords: Brand endorsement; Sports celebrities;
Brand equity.
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Resumén:

La cobertura mediatica del deporte y el interés general
que suscitan los atletas, entrenadores y dirigentes de-
portivos, los coloca en primer lugar en las preferencias
de la marca para la realizacion de contratos de res-
paldo de marca. Este trabajo sistematiza los factores
clave a considerar, al elegir celebridades deportivas
para el endorsement de la marca, con el objetivo de lo-
grar el necesario afianzamiento del valor de la marca.
La efectividad de una estrategia de endorsement -res-
paldo de marca- depende de un conjunto de atributos
deportivos como el atractivo fisico, la experiencia, la
confiabilidad, el rendimiento deportivo, el estilo de vi-
da, las actividades en redes sociales y las capacidades
de entretenimiento. Ademaés, es importante evaluar
la percepcién del consumidor sobre el ajuste del pro-
ducto y la marca con los atributos de celebridades de-
portivas. Basado en el analisis de la literatura sobre el
tema, este documento presenta directrices y criterios
para la seleccion de celebridades deportivas aptas pa-
ra implementar estrategias de respaldo de marca.

Palabras-clave: Respaldo de marca; celebridades
deportivas; valor de la marca

Résumé:

La couverture médiatique du sport et I'intérét géné-
ral des athletes, des entraineurs et des responsables
sportifs les placent au sommet des préférences de
la marque en matiére de contrats d’endossement.
Ce travail systématise les facteurs clés a prendre en
compte lors du choix des célébrités du sport pour ob-
tenir le soutien de la marque afin de tirer parti de la
valeur de la marque. L’efficacité d’une stratégie d’en-
dossement de marque dépend d’'un ensemble d’at-
tributs de célébrités sportives tels que l'attractivité
physique, 'expertise, la fiabilité , les performances
sportives, le style de vie, les activités sur les réseaux
sociaux et les capacités de divertissement. En outre,
il est important d’évaluer la perception des consom-
mateurs par rapport a 'adéquation du produit et de la
marque avec les attributs des célébrités sportives. Sur
la base de la littérature, cet article présente des lignes
directrices pour la sélection de célébrités du sport en
vue de stratégies de promotion de la marque.

Mots-clés: Endossement de marque; Célébrités
sportives; Valeur de la marque.

1ISCTE - Instituto Universitario de Lisboa, Portugal,cedric.men-
des23@hotmail.com

2Escola Superior de Tecnologia e Gestdo, Instituto Politécnico de
Leiria, Portugal, alcina.gaspar@ipleiria.pt

3Escola Superior de Tecnologia e Gestdo, CARME, Instituto Po-
litécnico de Leiria, ADVANCE, Portugal, catia.crespo@ipleiria.pt
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Introducao

Em mercados cada vez mais competitivos, as
marcas procuram formas para se diferenciarem
da concorréncia e obterem a atengao e preferén-
cia do consumidor. O recurso a praticas de brand
endorsement é uma forma de melhorar a comu-
nicacao da marca (BERGKVIST & ZHOU, 2016),
tendo em conta o envolvimento do publico com
as celebridades (BENSI, 2009). Em termos ge-
rais, o endorsement de celebridades é cada vez
mais uma aposta das marcas e implica elevados
investimentos (CARRILLAT & ILICIC, 2019),
dos quais se espera obter o retorno em termos de
vendas e de outros ativos de marca. Deste modo,
a escolha de uma celebridade para estratégias de
brand endorsement depende do valor que a mes-
ma possa acrescentar as empresas, marcas e pro-
dutos (AMOS, HOLMES, & STRUTTON, 2008),
sendo, portanto, uma questao estratégica.

Alguns dos mais populares endorsers sao
treinadores, atletas e outras personalidades des-
portivas (KOERNIG & BOYD, 2009). A nature-
za da cobertura mediatica de eventos desporti-
vos impacta a exposicao recebida pelo endorser
(Farrell et al., 2000) e, em consequéncia, o seu
grau de proximidade com a audiéncia. O aces-
so aos estados de dnimo dos atletas através das
camaras faz com que o publico possua a perce-
cao de conhecer o lado humano e verdadeiro do
desportista, ndo s6 formado por poder e suces-
sos mas, igualmente, por dores e fragilidades,
tornando-os particularmente crediveis (BENSI,
2009). De facto, a imprevisibilidade inerente ao
jogo, associada ao carater aleatdrio exibicional
de atletas e de todos os elementos afetos ao espe-
taculo desportivo, fazem com que o endorsement
por atletas famosos possua um carater distintivo.

Este trabalho, tem como objetivo apresentar
as variaveis a considerar na escolha de celebrida-
des desportivas para brand endorsement. Para o
efeito, foi desenvolvido um trabalho de pesquisa
nas bases de dados ABI/INFORM e Biblioteca de
Conhecimento Online (b-ON). O presente traba-
lho considera, portanto, quer artigos que fun-
daram as correntes dominantes de investigacao
sobre o endorsement por celebridades, quer as
mais recentes tendéncias de investigacao aplica-

das ao contexto do desporto.

O presente artigo comeca por definir o con-
ceito de brand endorsement e os beneficios e ris-
cos associados a esta estratégia. De seguida, sao
apresentados os fatores a ter em consideracao na
selecao de celebridades desportivas para brand
endorsement, nomeadamente, atratividade fisi-
ca, expertise, confiabilidade, performance des-
portiva, atividades nos social media, capacidade
de entretenimento, estilo de vida e ajustamento
da celebridade com o produto e marca. Por ul-
timo, sao sintetizadas as principais conclusoes
e apresentadas recomendacOes para a escolha
apropriada de celebridades desportivas para
brand endorsement.

1. Conceito de brand endorsement

Um endorser é uma figura publica ou um
cidaddo comum que presta um testemunho ou
que concebe uma declaracao escrita ou falada,
enaltecendo as qualidades do produto (RODRI-
GUEZ, 2008). As celebridades gozam de reco-
nhecimento publico e, nesse sentido, de acordo
com Fang & Jiang (2015), a sua utilizacdo no
contexto de endorsement, representa um canal
de comunicacao onde atuam como porta-vozes
das marcas. De forma semelhante, Udo & Nwulu
(2015) definem o conceito de endorsement por
celebridades, como uma estratégia de publicida-
de em que as empresas utilizam individuos com
reconhecimento publico para porta-vozes. Va-
rios estudos focados no endorsement por celebri-
dades fazem referéncia a definicao apresentada
por McCracken (1989, p. 310) “qualquer indivi-
duo que usufrui de reconhecimento publico e que
utiliza esse reconhecimento a favor de um bem
de consumo, aparecendo com ele num antncio”.
O autor acrescenta que para além de estrelas de
cinema e de televisao, envolve outros individuos,
oriundos do mundo do desporto, da politica, da
arte e dos negocios.

Para Upadhyay & Singh (2010), a maior par-
te das celebridades utilizadas para endorsement
em publicidade, provém do cinema ou da area do
desporto e, do conjunto de celebridades endor-
sers mais tradicionais, Hsu & McDonald (2002)
destacam atletas, politicos, homens de negocio
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e entertainers, sendo que os ultimos abrangem
atores, atrizes, cantores e modelos. Por seu tur-
no, Atkin & Block (1983) relevam atores, figuras
desportivas e outras tipologias de entertainers,
como celebridades endorsers mais comuns. Al-
guns atletas sdo utilizados como endorsers de
produtos de uma marca, em resultado do esta-
tuto adquirido pelo sucesso nas respetivas mo-
dalidades (SIMMERS, DAMRON-MARTINEZ,
& HAYTKO, 2009).

2. Beneficios do brand endorsement por
celebridades

A influéncia exercida pela celebridade tem
sido destacada em diversos estudos académicos.
Segundo Atkin & Block (1983), um endorser fa-
moso é potencialmente influente: (i) pela atracao
da atencdo para o antincio que exerce em contex-
tos de fluxos de uma imensidao de mensagens;
(ii) por serem associados a maiores niveis de
entretenimento percebidos; (iii) por serem vis-
tas como mais confiaveis pela auséncia aparente
de interesse proprio. Upadhyay & Singh (2010)
argumentam que as celebridades sao frequente-
mente imitadas por jovens e, em termos globais,
influenciam as facetas do comportamento huma-
no. Tom et al. (1992) sugerem que uma celebrida-
de que atue como porta-voz tem uma influéncia
pessoal acima da média, pela presenca de “po-
deres sociais”, tanto maiores quanto a influéncia
comportamental que exerce nos outros. Como
referem Escalas & Bettman (2017), os consumi-
dores apropriam-se dos significados das marcas
resultantes do endorsement de celebridades para
construirem a imagem de si proprios.

Os beneficios associados a utilizacao de cele-
bridades para brand endorsement, comparativa-
mente com endorsers nao famosos, encontram-
-se documentados, apesar de alguns estudos
apresentarem conclusdes contraditérias (por
exemplo, Mehta, 1994; Tom et al., 1992). Contu-
do, deste confronto, Atkin & Block (1983), afir-
mam ser expetdvel que uma celebridade tenha
um melhor impacto nas respostas ao produto
e ao anuncio e, consequentemente, ajude a de-
senvolver atitudes mais favoraveis em relacao
ao produto e maiores intencoes em utiliza-lo. De

modo semelhante, Erdogan (1999) refere que os
endorsers célebres sdo mais eficazes ao nivel do
desenvolvimento de atitudes em relacao ao antin-
cio e a marca, intencoes de compra e em vendas
efetivas, sempre que a figura piblica se ajuste ao
produto ou target. Por sua vez, Ambroise et al.
(2014) enfatizam a criacdo de ligagcGes emocio-
nais entre marcas e consumidores, afirmando
que a utilizacao de endorsers célebres possibilita
uma humanizacao das marcas ao desenvolverem
uma identidade propria para estas, através de
determinados valores e simbolos. Segundo Mc-
Cracken (1989), as celebridades contribuem para
o aumento de vendas, “emprestando” as respeti-
vas imagens para o produto e levando a criacao
de uma personalidade propria para a marca en-
dossada.

Da revisao da literatura emergem, ainda,
como potenciais vantagens: (i) a sustentacao
mais efetiva da lembranca do nome da marca e
do anancio (FRIEDMAN & FRIEDMAN, 1979);
(i) o aumento da atencdo em relacao ao andn-
cio (ERDOGAN, 1999); (iii) a melhoria da ima-
gem de marca ou da notoriedade (CARRILLAT
& D’ASTOUS, 2014); (iv) a melhoria da imagem
de empresas (ERDOGAN, 1999); (v) a introdu-
¢ao de marcas através da representacao de novos
produtos (projetados em torno da celebridade)
(ERDOGAN, 1999); (vi) o reposicionamento de
marcas (ERDOGAN, 1999); (vii) a realizacao de
campanhas globais através da minimizagao de
barreiras culturais, potenciando a entrada nesses
mercados (ERDOGAN, 1999); (viii) aumento do
retorno econémico das empresas (AGRAWAL &
KAMAKURA, 1995; FARRELL et al., 2000). De
facto, os potenciais beneficios identificados, en-
fatizam a ideia de que as marcas procuram, no
endorser, uma transferéncia de valor para estas
e remetem-nos, globalmente, para uma das mais
importantes evidéncias e contributos da pratica,
referenciada por Keller (1993), ao nivel da cria-
¢ao de brand equity.

No caso de atletas notaveis, alguns endor-
sements sao relativamente especificos e eficazes
(LIU & BROCK, 2011). O conhecimento e as ati-
tudes desenvolvidas em relacao aos atletas tém
origem, nao apenas pelo facto de serem vistos em
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situacoOes ditas “artificiais” (por exemplo, even-
tos ou filmes), mas, igualmente, pelos compor-
tamentos obtidos em situagdes espontaneas de
jogo, proporcionando um caso de autenticidade
no contexto de endorsement (Koernig & Boyd,
2009).

Riscos do endorsement por celebridades

Contudo, a utilizacao de celebridades para
endorsement nao € isenta de riscos. A utilizacao
de figuras altamente mediatizadas e influentes
traz consigo investimentos avultados e, segundo
Agrawal & Kamakura (1995), é importante que
os gestores analisem se os retornos econdémicos
alcancados os justificam.

A presenca de comportamentos pouco dignos
aos olhos do mundo, no ambito profissional e na
esfera da vida privada, fazem com que as marcas
fiquem expostas a alguns dos seus efeitos colate-
rais. Escandalos e outros comportamentos negati-
vos de diferentes tipos sao suscetiveis de afetarem
negativamente as marcas uma vez que, de acordo
com Till (2001), informacdes negativas acerca da
celebridade endorser possuem efeitos adversos na
marca endossada, resultando de avaliacGes mais
negativas da marca derivadas da associacao entre
a marca e a celebridade. Quando uma empresa as-
sina um contrato de endorsement com uma cele-
bridade, corre o risco de vir a estar envolvida num
acontecimento prejudicial para o endorser (por
exemplo, abuso de substancias, comportamentos a
margem das leis) (LOUIE, KULIK, & JACOBSON,
2001) e, consequentemente, para a propria marca.

A escolha de uma celebridade deve ser, ainda,
feita com base na sua capacidade de atracao da
atencao da audiéncia e de melhorar a mensagem
transmitida, sem nunca ofuscar a marca (UDO &
NWULU, 2015). A uti-
lizacao de uma celebri- Modelo da
dade de alto perfil pode cmd";:,’:i‘:de da

Performance

da (ERDOGAN, 1999).

Outro potencial risco, prende-se com a questao
da sobre-exposicao do endorser. A sua ocorréncia
advém do facto de uma mesma celebridade endos-
sar multiplos produtos, sendo que de acordo com
Mowen & Brown (1981), estas situacoes levam a
conclusao de que a natureza de determinado pro-
duto nao é o motivo principal do endorsement, na
medida em que a relacao entre o endorser e o pro-
duto nao é distintiva.

Paralelamente, Udo & Nwulu (2015) referem
que, no caso de atletas, lesoes e outras circunstan-
cias fazem com que, por vezes, desaparecam das
luzes da ribalta e, portanto, se tornem num tipo de
endorser que uma empresa nao pretende contra-
tar. Neste contexto, uma performance desportiva
deficitaria pode revelar-se problemaética. De fac-
to, muitos contratos sao assinados numa perspe-
tiva de longo prazo e a celebridade podera nao ter
0 mesmo impacto e fama junto do segmento de
mercado para o qual foi escolhida (UDO & NWU-
LU, 2015).

4. A selecao de celebridades desportivas
para brand endorsement

A eficacia do brand endorsement esta ligada a
escolha da celebridade (FLECK, KORCHIA, & LE
ROY, 2012), pelo que os riscos associados a esco-
lhas inapropriadas obrigam a uma compreensao
das respostas do consumidor ao endorsement por
celebridades (CHOI & RIFON, 2012). A Figura 1
apresenta as variaveis a ter em consideracao na
selecao de personalidades do mundo do desporto
para atividades de brand endorsement de modo a
obter o retorno desejado em termos de alavanca-
gem do valor da marca. De seguida, sao analisadas
em detalhe cada uma dessas variaveis.

trazer consigo riscosde =~
ofuscamento na medi-
da em que os consumi-
dores podem centrar as
suas atencoes na cele-
bridade, em detrimen-
to da marca promovi-

desportiva s " Ajustamento
.. _ P Atividade nos Capacidade de )
Atratividade Fisica . X . como
Social Media Entretenimento
produto/marca

Expertise Estilo de vida

Confiabilidade

Figura 1. Variaveis de selegdo da celebridade desportiva para Brand Endorsement

Atitudes e
comportamentos
face a marca
endossada
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4.1. Atratividade fisica

A atratividade de um endorser esta asso-
ciada a aparéncia fisica e a atratividade facial
(PIKAS, SCHIED, & PIKAS, 2012), pelo que a
atratividade tem sido habitualmente defini-
da como atratividade fisica (LANGMEYER &
SHANK, 1994). A atratividade fisica é de dificil
definicao, uma vez que, segundo Joseph (1982),
o seu carater subjetivo advém da interpretacao
feita a luz dos olhos de quem vé e, geralmen-
te, determinada por um painel representativo
de “juizes” que a avaliam. Acrescenta que, pos-
sivelmente, os tracos faciais sdo os de maior
influéncia da dimensdo fisica da atratividade,
mas, no entanto, nao sao os tnicos determinan-
tes. Na definicao do conceito, a relevancia dos
tracos faciais sai reforcada por Patzer (1983, p.
229), na medida em que define a atratividade
fisica como “o grau em que o rosto de uma pes-
soa é agradavel de se observar, e é determinado
através do consenso de juizes”. Paralelamente,
Langmeyer & Shank (1994) afirmam que o con-
ceito de “beleza” refere-se tipicamente a “atrati-
vidade” e, neste sentido, inclui o rosto, a forma
e as proporcoes do corpo e outros tracos visiveis
na definicdo de “beleza fisica”.

Varios autores referem que a atrativida-
de é igualmente definida tendo como base o
modelo de atratividade da fonte de McGuire
(1985) (por exemplo, Erdogan, 1999; Ohanian,
1990). O modelo pressupoe a existéncia de trés
dimensoes que potenciam a eficdcia da men-
sagem: (i) a familiaridade, através do conhe-
cimento da fonte em funcao da sua exposicao;
(ii) a similaridade, através do grau de seme-
lhanca percebido entre o recetor e a fonte; (iii)
a empatia, representada pelo afeto pela fonte,
em funcao de comportamentos e da sua apa-
réncia fisica (ERDOGAN, 1999). Deste modo,
o autor acrescenta que, para além da dimensao
fisica, a atratividade de um endorser célebre
pode incluir caracteristicas de personalidade,
estilos de vida e proezas atléticas.

A presenca de atratividade fisica traz con-
sigo consequéncias positivas, pelo que é uma
base de formulacao de ideias na observacdo de
pessoas (PATZER, 1983). No contexto de en-

dorsement e em termos praticos, Mat Dom et
al. (2016) concluiram que a utilizacao de uma
celebridade com boa aparéncia, leva a uma pri-
meira impressao positiva em relacdo ao antn-
cio, mesmo antes de se observar o produto.
Paralelamente, a atratividade fisica tem sido
referenciada na literatura como uma dimensao
passivel de influenciar as percecoes do consu-
midor em relacdo a credibilidade da fonte da
mensagem. A presenca de atratividade fisica
esta ligada a percecao da independéncia e de
convicgoes integras dos individuos em termos
comunicacionais (BAKER & CHURCHILL JR.,
1977). Deste modo, as pessoas atraentes sao vis-
tas como menos manipulaveis (JOSEPH, 1982)
e, consequentemente, mais crediveis (BAKER &
CHURCHILL JR., 1977; JOSEPH, 1982). Nesse
contexto, a atratividade fisica tem sido aborda-
da como uma das dimensoes da credibilidade da
fonte propostas por Ohanian (1990).

Pessoas com maiores niveis de atratividade fi-
sica sao mais persuasivas ao nivel da comunicacao
(BAKER&CHURCHILLJR.,1977;JOSEPH,1982;
KAHLE & HOMER, 1985; PATZER, 1983), sendo
que, na sua generalidade, um endorser atraente
fisicamente, proporciona avaliacdes mais favora-
veis do produto e do antincio comparativamente
com um endorser menos atraente (JUNOKAITE,
ALIJOSIENE, & GUDONAVICIENE, 2007). Jo-
seph (1982) concluiu que a atratividade fisica &,
possivelmente, um determinante significativo na
mudanca de opinido e que os comunicadores
atraentes sao mais apreciados e tém um impac-
to mais positivo no produto, comparativamen-
te com comunicadores pouco atraentes. Till &
Busler (1998, 2000) concluiram sobre um im-
pacto global positivo da atratividade fisica do
endorser nas atitudes em relacao a marca e nas
intencdes de compra da marca, independente-
mente do tipo de produto. No ambito das inten-
¢Oes de compra e em termos comportamentais,
Jayswal, Nirmal & Panchal (2013) concluiram
que as celebridades endorsers atraentes in-
fluenciavam positivamente comportamentos
de escolha da marca, no dominio de produtos
nao conotados a atratividade. Em consonancia,
Wang & Scheinbaum (2018) também afirmam
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que a atratividade do endorser é um fator im-
portante para os consumidores e que influencia
as atitudes e percecdes de credibilidade em re-
lacao a marca endossada e, consequentemente,
as intencoes de compra.

No ambito do desporto, Liu, Huang & Min-
ghua (2007) concluiram que a atratividade fisi-
ca de um atleta endorser masculino era deter-
minante nas intencoes de compra do produto,
em ambos os contextos de endorsement de pro-
dutos associados e nao associados com a pratica
desportiva. De forma semelhante, Liu & Brock
(2011) concluiram que as intencoes de compra
do produto eram, maioritariamente, influencia-
das pela atratividade fisica de atletas endorsers
femininas, quando endossavam produtos liga-
dos e produtos nao ligados ao desporto. Neste
sentido, ambos os estudos concluiram que a
atratividade fisica era mais eficaz comparativa-
mente com o grau de ajustamento entre o pro-
duto e o atleta, na alavancagem de intencoes de
compra do produto.

4.2. Expertise

Segundo Hovland et al. (1953), como citado
em Ohanian (1990, p. 41), a expertise refere-se
a “medida em que um comunicador é percebido
como sendo uma fonte de assercoes validas”. De
forma semelhante, McCracken (1989, p. 311) re-
fere-se ao conceito como “a capacidade da fonte
de fazer assercoes validas”. Por seu turno, Er-
dogan, Baker & Tagg (2001) partindo da mesma
definicao e referenciando Hovland et al. (1953),
acrescentam que a expertise se traduz na expe-
riéncia, no conhecimento ou nas competéncias
reconhecidas de um endorser.

Friedman & Friedman (1979) referem que
os profissionais especializados sao providos de
expertise, na medida em que possuem conhe-
cimento superior em virtude do estudo, expe-
riéncia ou treino obtidos, em relacao a deter-
minada categoria de produtos, sendo passiveis
de serem mais efetivos em relacao a produtos
caros e/ou com elevado grau de complexidade.
Tom et al. (1992) afirmam que algumas celebri-
dades possuem poderes ligados a sua expertise,
ou seja, sdo percecionadas como grandes conhe-

cedoras em relacao a determinados produtos e,
consequentemente, passiveis de exercerem uma
maior influéncia sobre os consumidores.

O conceito de expertise tem sido ampla-
mente referenciado na literatura, como uma das
principais componentes da credibilidade. Oha-
nian (1990), ao fazer referéncia ao modelo da
credibilidade da fonte de Hovland et al. (1953),
afirma que a credibilidade de um comunicador
se encontra dependente do seu nivel de experti-
se, um dos seus principais fatores impactantes.
Desta forma, um endorser sera visto como mais
credivel quando percebido como mais expe-
riente, uma vez que de acordo com O’Mahony
& Meenaghan (1998), a credibilidade da fonte
inclui o grau com o qual o recetor da mensa-
gem a perceciona como experiente, ou tendo
conhecimento de causa significativo. Quando os
atletas endossam servicos ou produtos associa-
dos ao desporto, a expertise é potencialmente a
componente mais importante da credibilidade
da fonte (SATO et al., 2016).

Varios autores referem que, do leque de
atributos da fonte, a expertise é um dos mais
importantes, sendo o mais importante. Sim-
mers et al. (2009) argumentam que a experti-
se da fonte é mais relevante do que a dimen-
sao da atratividade e Premeaux (2009) destaca
a sua capacidade de compensar a auséncia de
caracteristicas como a confiabilidade. Por sua
vez, Ohanian (1991) concluiu que a expertise do
endorser percebida pelos inquiridos consistia
no Unico atributo com impacto positivo nas in-
tencoes de compra do produto, contrariamente
as outras dimensoes consideradas, concreta-
mente, a atratividade fisica e a confiabilidade.
No mesmo sentido e tendo em consideracao as
varias caracteristicas da fonte consideradas por
O’Mahony & Meenaghan (1998), a expertise foi
uma das dimensoes de maior impacto nas inten-
¢oes de compra de produtos endossados. Mais
recentemente, Wang & Scheinbaum (2018)
também concluem sobre o impacto positivo da
expertise da celebridade endorser na atitude e
na credibilidade da marca endossada e, por sua
vez, na intencao de compra.

De facto, os niveis de conhecimento e de
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experiéncia obtidos numa determinada area
de atividade por parte do endorser conferem,
aos olhos do consumidor, uma validade natural
dos seus juizos de valor sobre o produto que re-
presenta. Por conseguinte, a associacao de um
desportista com um produto ligado a sua area
profissional confere-lhe legitimidade sobre a
utilizacao do produto, pelo seu nivel de exper-
tise (YOON & CHOI, 2005). Nesse ambito, a
literatura existente sugere que a utilizacao de
atletas possa representar uma escolha acertada
para endorsement de produtos ligados ao des-
porto, uma vez que, tendencialmente, os atletas
sdo percebidos como individuos com elevado
grau de conhecimento sobre a area, refor¢cado
quando os produtos se associam a modalidade
que representam (por exemplo, jogadores pro-
fissionais de futebol e chuteiras de futebol). A
expertise pressupoe que os atletas sejam apro-
priados para servicos e produtos relacionados
com a sua profissdo (FARRELI et al., 2000) e,
em alguns casos, nao € suscetivel de ser replica-
da por outros individuos (Simmers et al., 2009).

Os atletas serdo a partida, pelo seu nivel
de expertise, mais eficazes no endorsement
de marcas ligadas ao desporto (KOERNIG &
BOYD, 2009) e produtos associados a perfor-
mance atlética (TILL & BUSLER, 1998), sendo
que o efeito da sua utilizagdo para produtos nao
ligados ao desporto podera, ocasionalmente,
nao favorecer a dimensao da expertise. Uma
explicacdo para esse fendmeno € apresentada
por Liu & Brock (2011), que referem que o en-
dosso de produtos de outra area diferente da do
desporto faz com que um atleta possa ser equi-
parado a endorsers de outras areas, pela sua
fraca identificacdo profissional (por exemplo,
estrelas de cinema e cantores pop). De acordo
com O’Mahony & Meenaghan (1998), a experti-
se é, inclusivamente, uma caracteristica presen-
te num endorser, para categorias de produtos
ligados aos seus estilos de vida e perfil publico.

4.3. Confiabilidade

A definicao de confiabilidade apresentada
por Hovland et al. (1953), como citado em Oha-
nian (1990), é uma das mais referenciadas na

literatura. Os autores definem o conceito como
o grau de confianca conferido ao comunicador
por parte dos consumidores, nas suas intencoes
em transmitir as assercoes que considera como
mais validas. Para McCracken (1989, p. 311), de
forma semelhante, a confiabilidade representa
“a predisposicdo percebida da fonte de fazer
assercoes validas”. O’Mahony & Meenaghan
(1998) argumentam que a credibilidade da fon-
te esta ligada a confianca do destinatario sobre
a imparcialidade das informacdes fornecidas.
Friedman & Friedman (1979) afirmam que, dos
atributos inerentes a credibilidade da fonte, a
confiabilidade é, tendencialmente, a dimensao
mais importante.

A confiabilidade de um individuo funda-
menta-se na sua honestidade, capacidade de
se fazer acreditar e integridade percebidas pelo
target (ERDOGAN, 1999; ERDOGAN ET AL.,
2001; FANG & JIANG, 2015). De forma seme-
lhante, Tantiseneepong, Gorton & White (2012,
p- 58) argumentam que representa “a honesti-
dade e sinceridade da fonte”. Amos et al. (2008)
destacam-na como a confianc¢a que os consumi-
dores depositam na fonte, ao nivel da sua in-
tegridade e fiabilidade e Ohanian (1991, p. 47)
define-a como “a confianca do consumidor na
fonte para fornecer informacoes de forma obje-
tiva e honesta”. Consequentemente, a confianca
associada a um comunicador traz consigo reper-
cussoes positivas.

A literatura sugere que a confiabilidade do
comunicador é uma componente basilar para a
eficacia da transmissao da mensagem. Indepen-
dentemente da presenca de outras qualidades,
a auséncia de confiabilidade do comunicador
apresenta-se como problematica, na medida
em que faz com que a fonte da mensagem seja
percebida como discutivel (SMITH, 1973, CO-
MO CITADO EM FRIEDMAN, SANTERAMO, &
TRAINA, 1978) e ndo possua eficacia ao nivel de
mudancas de atitudes (O'MAHONY & MEENA-
GHAN, 1998). De forma semelhante, Friedman
& Friedman (1979) afirmam que a presenca de
uma imagem confiavel é um dos requisitos da
inducao de mudanca de atitudes.

Em casos de endorsements por celebrida-
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des, a literatura apresenta alguns resultados
contraditorios sobre o impacto da confiabilida-
de do endorser. Ohanian (1991) e O'Mahony &
Meenaghan (1998) concluiram que, em termos
globais, a confiabilidade de uma celebridade
nao representava um atributo da fonte rele-
vante como preditor das inten¢Oes de compra
dos produtos endossados. Em sentido contra-
rio, Amos et al. (2008) concluiram que a con-
fiabilidade era, em termos absolutos, o segundo
mais impactante e, ao nivel de atributos da cre-
dibilidade da fonte considerados, o mais rele-
vante, nas intencoes de compra e nas atitudes
em relacao ao antuncio e a marca. Para Wang &
Scheinbaum (2018) a confianca do consumidor
na celebridade que endossa a marca influencia
a credibilidade da marca.

No ambito desportivo, um estudo desen-
volvido por Bensi (2009) que visava o apura-
mento do impacto da adoracdo do publico em
relacdo a uma celebridade desportiva na eficacia
do endorsement, concluiu que a confiabilidade
do atleta era o principal elemento influenciador
das intencoes de compra de produtos dos inqui-
ridos, em ambas situagdes de elevada e baixa
adoracdo. A literatura também sugere que algu-
mas excentricidades “fora do campo” bem como
a questao de multiplos endorsements, podem
levar a que os endorsers sejam vistos como me-
nos confiaveis (PIKAS et al., 2012). Informacoes
negativas de endorsers sao passiveis de serem
extremamente prejudiciais em relacio a campa-
nhas publicitarias (AMOS et al., 2008), estando
implicitamente ligadas a auséncia de percec¢ao
de confiabilidade. Adicionalmente, a sobre-ex-
posicao do endorser associada ao endorsement
de numerosos produtos em simultaneo, faz com
que o consumidor o percecione como discuti-
vel (UDO & NWULU, 2015), possibilitando o
despoletar de um sentimento de desconfianca.
Fatores tais como o registo criminal e o desem-
penho da celebridade na sua area profissional
podem, também, ser tidos em consideracao. Pi-
kas et al. (2012) concluiram que para a definicao
da confiabilidade de uma celebridade desporti-
va, o registo criminal era um aspeto relevante
para os inquiridos.

4.4. Performance desportiva

O endorsement por celebridades desporti-
vas pressupoe algumas particularidades ligadas
a natureza das suas profissdes. Koo, Ruihley &
Dittmore (2012) argumentam que os atletas fa-
mosos diferem de outras celebridades popula-
res, na medida em que as competicoes despor-
tivas nao sao encenacoes e que, pelo contrario,
apresentam-se volateis e em direto. Os atletas
distinguem-se de outras celebridades famosas
pelas flutuacoes dramaticas das suas perfor-
mances em periodos de tempo relativamente
curtos (ELBERSE & VERLEUN, 2012). A incer-
teza do resultado, envolvendo competicao entre
individuos ou equipas, é o principal produto do
desporto (CHADWICK, 2011), pelo que quebras
de performance e lesGes inesperadas levam a
que os atletas sejam considerados produtos ins-
taveis na induastria do desporto (ARAI, KO, &
ROSS, 2014).

Genericamente, Amos et al. (2008, p. 213)
definem a performance de uma celebridade co-
mo “o nivel de sucesso que uma celebridade
atinge a qualquer momento na sua profissao
escolhida”, destacando a performance atlética,
o sucesso musical e o sucesso de representacao.
Na esfera do desporto, a performance atlética
pode ser definida, segundo Arai et al. (2014),
como as caracteristicas de um atleta, relaciona-
das com o seu desempenho desportivo. Na for-
mulacdo do conceito, os autores incluem como
dimensoes: (i) as realizacoes individuais e capa-
cidades atléticas (por exemplo, skills, vitorioso,
competéncia na sua modalidade desportiva);
(i) as caracteristicas especificas da sua per-
formance no ambito de uma competicio; (iii)
comportamentos virtuosos considerados como
apropriados (por exemplo, “fair play”, integri-
dade, respeito pelo jogo); (iv) a posicao compe-
titiva em relacao a outros atletas.

A literatura sugere um papel relevante da
performance de um atleta, no sentido da sua
afirmacao como uma fonte credivel. Segundo
Stone, Joseph & Jones (2003), a credibilidade
de atletas para endorsement, esta dependente
de recordes de vitorias obtidas e habilidades
atléticas necessarias para competir ao mais alto
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nivel, de forma a posicionarem-se no topo da lis-
ta dos atletas de referéncia nas respetivas moda-
lidades. Para Koo et al. (2012), a performance de
atletas no campo em tempo real pode alavancar
o grau de credibilidade percebido pelo consu-
midor, pelo que concluiram que a performance
possuia um impacto positivo em dimensoes da
credibilidade da fonte, especificamente, nos seus
niveis de expertise e de confiabilidade. Sugerem,
ainda, que a performance atual do atleta deve ser
tida em consideragao para atividades de endor-
sement, como contributo para a credibilidade
da fonte, na promocao de atitudes em relacao a
marca e ao andncio e de inten¢des de compra.

O mercado e os consumidores tendem a re-
conhecer o valor de elevadas performances de
celebridades desportivas, na medida em que a
literatura tem definido uma relacao positiva en-
tre a performance desportiva de atletas e a valo-
rizacdo de acoes de empresas que representam
(por exemplo, ELBERSE & VERLEUN, 2012;
FARRELL et al., 2000; NICOLAU & SANTA-
-MARIA, 2013) e, por outro lado, entre a perfor-
mance desportiva e vendas efetivas (ELBERSE &
VERLEUN, 2012).

Shanklin & Miciak (1996) enfatizam aspetos
aspiracionais proprios do ser humano, nomeada-
mente, a tendéncia de identificacdo das pessoas
com o heroismo e de sonharem em ser protago-
nistas como os seus herois. As pessoas relacio-
nam-se com os atores do desporto de uma for-
ma aspiracional ou inspiracional (DUMITRIU,
2015), pelo que sao elementos influenciadores.
Shuart (2007) concluiu que as qualidades heroi-
cas de desportistas endorsers, traduziam-se no
maior determinante das inten¢Oes de compra de
produtos endossados, junto de adolescentes e jo-
vens adultos.

Apos o final da carreira desportiva profissio-
nal, alguns atletas continuam a possuir uma posi-
¢ao muito ativa no dominio do endorsement por
celebridades (STONE et al., 2003). Nesse senti-
do, “as caracteristicas que tornam atletas profis-
sionais célebres comercializaveis sao igualmente
aplicaveis a atletas aposentados ou atletas mor-
tos” (COSTANZO & GOODNIGHT, 2005, p. 51).
Por exemplo, Shanklin & Miciak (1996) afirmam

que a estrela norte-americana Michael Jordan,
apesar de nao ter estado no ativo na sua respe-
tiva modalidade em 1994, foi nesse ano o endor-
ser mais procurado. Mais recentemente, Yuce-
soy & Barabasi (2016) concluiram que a fama
de atletas retirados era determinada pelas suas
performances passadas, pelo que um passado
desportivo de excecao possibilita a construcao
deum legado duradouro. Por conseguinte, suge-
re-se que um passado desportivo de exceléncia
seja igualmente passivel de impactar o sucesso
do endorsement por celebridades desportivas,
mortas ou retiradas.

4.5. Estilo de vida

O estilo de vida esta associado ao padrao
comportamental do individuo, ao seu modo de
estar e de viver. Partindo da definicao genérica
de Boonpradub & Thechatakerng (2015, p. 9), o
estilo de vida representa “um padrao de vida de
uma pessoa no mundo expresso em atividades,
interesses e opinides”, retratando uma pessoa
como um todo e nas suas interagdoes com o seu
meio-ambiente. Hanusch & Hanitzsch (2013)
apresentam-nos uma abordagem tridimensio-
nal do conceito: (i) a dimensao formativa orien-
tada para a gestao de si proprio e da sua vida
quotidiana e na geracao de um sentido de iden-
tificacdo com pessoas similares e de uma deli-
mitacdo em relacao as outras; (ii) a dimensao
reflexiva centrada na consisténcia comporta-
mental de individuos gerados por aspetos per-
formativos de estilos de vida; (iii) a dimensao
articulativa ligada a expressao de estilos de vida
e, neste contexto, o conceito pode ser entendido
como uma forma de expressao e de articulagao
de “quem somos”.

No contexto do desporto, Arai, Ko & Ka-
planidou (2013) reforcam esta linha de pensa-
mento, destacando o estilo de vida de um atleta
como o reflexo da sua personalidade e enfati-
zando a existéncia de aspetos dos atletas, fora
da sua pratica desportiva, passiveis de serem
“vendaveis” no ambito dos seus estilos de vi-
da. Os autores identificam trés dimensoes que,
potencialmente, possibilitam a alavancagem
do capital marca do atleta: (i) a sua historia
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de vida como reflexo dos valores pessoais; (ii)
o papel de modelo que inclui comportamentos
éticos do atleta que a sociedade determina como
passiveis de serem emulados; (iii) esforcos de
relacionamento como forma de retrato do seu
nivel de interatividade com os fas. A presenca de
alguns padroes de comportamento esta assim li-
gada ao valor intrinseco percebido dos atletas e
das celebridades desportivas em geral, junto do
consumidor.

Os estilos de vida e os valores pessoais de
celebridades desportivas, transmitidos por de-
terminados padroes de comportamento, sao
uma das dimensoes criticas da sua atratividade
junto do consumidor. No caso dos atletas, pela
sua relevancia na sociedade, espera-se que, pa-
ralelamente a pratica desportiva, personifiquem
valores e aspetos morais fortes e em conformi-
dade com as normas culturais e sociais (Jones
& Schumann, 2000). Nesse sentido, as pesso-
as sao propensas a projetarem em celebridades
desportivas, valores socialmente desejaveis e
um papel como modelos (Dumitriu, 2015), pelo
que o estilo de vida de personagens do mundo
do desporto, ancorado nas suas formas de es-
tar e de relacionamento com os outros, sao um
potencial trunfo em praticas de brand endor-
sement.

Adicionalmente, os individuos sdo eleva-
dos ao estatuto de celebridades em func¢ao dos
seus estilos de vida (CHOI & RIFON, 2007).
As pessoas tendem a copiar os estilos de vida
das celebridades nos mais diversos contextos e,
nesse sentido, Hung (2014) destaca uma certa
propensao da personificacio de celebridades
preferidas por parte do consumidor. Numa base
aspiracional, os consumidores seguem estilos de
vida das celebridades (CHOI & RIFON, 2007) e
baseiam as suas relacoes com as celebridades,
inclusivamente, em funcao dos seus estilos de
vida glamorosos e de sucesso (HUNG, 2014).

No contexto do desporto, de acordo com
Cashmore (2002), como citado em Dix, Phau
& Pougnet (2010), o consumo de marcas e pro-
dutos representados pelo ex-futebolista David
Beckham em atividades de endorsement, esta
ligado ao seu sucesso e ao seu estilo de vida de-

sejavel, como modelo. O estilo de vida afigura-
-se como um dos elementos fundamentais no
processo de selecao de celebridades para brand
endorsement, pois reflete uma das condicoes
necessarias da sua atratividade junto da audi-
éncia e uma das formas de fortalecimento das
marcas que representam.

4.6. Atividades nos social media

Com o aparecimento de novas ferramentas
de comunicacdo nas ultimas décadas, surgem
novos paradigmas de relacionamento entre
marcas e consumidores. A aceitagdo popular
de plataformas de social media tais como o Fa-
cebook, Youtube e Twitter, alargou o leque de
opcoes na promocao de atividades de brand en-
dorsement (MCKELVEY & MASTERALEXIS,
2013). Neste contexto, o aparecimento dos so-
cial media permitiu aos atletas uma liberdade
de promocao das marcas que representam dire-
tamente junto dos seus fas (CUNNINGHAM &
BRIGHT, 2012). Os social media representam
“um grupo de aplicacoes baseadas na internet
que se baseiam nos fundamentos ideologicos
e tecnologicos do Web 2.0, e que permitem a
criacao e troca de contetido gerado pelo usua-
rio” (KAPLAN & HAENLEIN, 2010, p. 61). A
concec¢do de social media tem como principal
proposito a facilitacdo de conexdes interpesso-
ais (SANDERSON, 2010), pelo que a partilha de
contetdos e a interatividade entre usuarios sao
uma constante. No caso dos atletas profissio-
nais, esta interatividade representa geralmente
uma forma de comunicacao direta com outros
atletas e os seus fas (HAMBRICK et al., 2010),
em qualquer momento e em qualquer lugar.

Atualmente, assistimos a uma era de consu-
midores permanentemente conectados, através
do acesso a contetidos em tempo real a partir
de pequenos dispositivos moveis e, consequen-
temente, a uma maior proximidade entre cele-
bridades e consumidores. O acesso a informa-
¢Oes atuais e de interesse para o consumidor
em rede, bem como o dinamismo inerente das
contas de social media das celebridades despor-
tivas, cuja possibilidade de interatividade é uma
constante, oferecem um clima de proximidade
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unico, dificilmente replicavel noutros formatos.
Os atletas podem conectar-se diretamente com
os seus fas, sem que departamentos de relacoes
publicas de organizacoes desportivas e media
mais tradicionais intervenham e filtrem men-
sagens, possibilitando um tipo de comunicacao
mais personalizada (HAMBRICK et al., 2010).
Esta abordagem permite aos seus fas obterem
informacdes tinicas sobre o atleta que nao obte-
riam de outra forma (HAMBRICK et al., 2010).

A influéncia de uma celebridade nos social
media é, segundo Zhao et al. (2016), apurada em
funcao da sua capacidade em induzir comporta-
mentos em usuarios comuns da rede, através de
partilhas das suas publicagdes. Os social media
possibilitam aos fas, uma intervencao acessivel
nas narrativas dos atletas (SANDERSON, 2010)
e, em consequéncia, a propagacao de buzz me-
diatico através da partilha de publicacoes das
celebridades desportivas. Cunningham & Bright
(2012) afirmam que a credibilidade e o carater
verdadeiro do endorsement percebidos, sdo
tendencialmente maiores no contexto dos social
media comparativamente com os media mais
tradicionais. O carater auténtico inerente a ati-
vidades e publicacoes da esfera da vida privada
do endorser nos social media, traduz-se, por-
tanto, numa forma de garantir que as mencoes
das marcas que representam, sejam percebidas
como sinceras e auténticas.

Noutra perspetiva, a literatura sugere que o
numero de seguidores de uma celebridade seja,
também, determinante. Na plataforma Twitter,
Jin & Phua (2014) concluiram que as celebrida-
des endorsers com um elevado ntimero de se-
guidores, eram fontes mais crediveis compara-
tivamente com as celebridades com um menor
numero, pelo que eram percebidos como mais
competentes, fisicamente atraentes e confia-
veis. Verificaram, ainda, que o nimero de segui-
dores possuia, igualmente, um impacto positivo
no brand endorsement no periodo p6s-exposi-
¢ao ao anuncio, na medida em que alavancava o
envolvimento do consumidor com o produto e as
intencoes de compra do produto. Ao invés, tweets
de celebridades com um reduzido ntimero de se-
guidores, nao possuiam um efeito significativo

neste dominio. Num contexto de utilizacao de
marcas pouco familiares pelos inquiridos, os
resultados obtidos por Brison, Byon & Baker I11
(2016) indicaram que as atitudes em relacao a
marca eram mais favoraveis apos a exposicao a
tweets do atleta endorser sobre a marca, na pla-
taforma Twitter, quer em situacées de utilizagcao
de atletas ficticios e reais. Os autores sugerem
que a escolha de se seguir uma celebridade no
Twitter leva a formacao de relacionamentos e
que, nesse sentido, sao suscetiveis de influen-
ciar as percecoes do consumidor sobre a marca.

4.7. Capacidade de entretenimento

McKee et al. (2014) destacam o carater emi-
nentemente cultural do entretenimento ao de-
finirem-no genericamente como “uma cultura
comercial orientada para o puablico”. Na perspe-
tiva do consumidor, o entretenimento privilegia
envolvimento emocional, historias e até alguma
vulgaridade (MCKEE et al., 2014). As pessoas
utilizam os media por varios motivos, nomeada-
mente, por necessidades de entretenimento como
forma de escape (VORDERER, KLIMMT, & RIT-
TERFELD, 2004). Neste prisma, o fascinio por
celebridades esta ligado ao seu papel de entertai-
ners na sociedade (PRINGLE & BINET, 2005),
pelo que numerosos consumidores desfrutam
em conhecer as novidades acerca da celebridade
(MCCUTCHEON, LANGE, & HOURAN, 2002).

No contexto de brand endorsement, a ca-
pacidade de entretenimento tem sido abordada
com base no grau de adoracgao de celebridades
(“celebrity-worship”) (por exemplo, BENSI,
2009; HUNG, CHAN, & TSE, 2011; UDO &
NWULU, 2015). De acordo com Udo & Nwulu
(2015), a relacao dos consumidores com cele-
bridades sao pautadas por entretenimento e di-
vertimento, pelo que uma das motivacgoes subja-
centes a veneracao de uma celebridade assenta
numa base de entretenimento pelo seu valor
fornecido ao publico, no sentido de lhe facultar
prazer. McCutcheon et al. (2002) afirmam que
a avaliacao do nivel de adoracao da celebridade
deve ser concebida tendo como base trés distin-
tos niveis baseados na natureza da relagdo com a
celebridade. A um nivel mais reduzido, os auto-
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res concluiram que a adoragdo se encontra ca-
racterizada pela existéncia de comportamentos
de carater individualista, tais como ouvir, ver,
aprender e ler acerca da celebridade, numa base
de entretenimento.

Os resultados obtidos por Maltby et al.
(2002) sugerem que para a maioria dos fas, a
escolha de uma celebridade preferida encontra-
-se dependente do seu valor de entretenimento,
na medida em que verificaram que a forca da
ligacao com uma celebridade se correlacionava
significativamente com o fator “entretenimen-
to/social”.

Junto de consumidores mais novos, a lite-
ratura sugere conclusdoes semelhantes. Chan,
Ng & Luk (2013) concluiram que o valor de
entretenimento da celebridade era um fator
critico, na medida em que os adolescentes va-
lorizavam predominantemente caracteristicas
associadas a vertente de entretenimento das
celebridades, nomeadamente, no que se refere
as suas capacidades de expressao e divertimen-
to. Acrescentam que, neste dominio, a selecao
de celebridades deve ser feita com base na sua
capacidade de entretenimento, em detrimento
da sua expertise e confiabilidade, no sentido de
transferir as suas valéncias de entretenimento
para as marcas que representam. No caso de
individuos que nao se apresentam como fas de
uma celebridade, as experiéncias de entreteni-
mento fornecidas pela celebridade, permitem
alavancar atitudes em relacao a marca endossa-
da, por via da adaptacao das atitudes e dos com-
portamentos da celebridade, por um processo
de observacao e emulacao (HUNG, 2014). Por
seu lado, os fas de uma celebridade tendem a
envolverem-se emocionalmente nas suas expe-
riéncias de entretenimento, tornando-se empa-
ticos e assumindo a perspetiva da celebridade,
no sentido de minimizar a fronteira psicologica
entre eles (HUNG, 2014). O autor concluiu que
as valéncias de entretenimento de celebridades
(um basquetebolista e um cantor/ator) tinham
um impacto positivo nas atitudes em relacao a
marca que representam, junto de fas e de con-
sumidores que nao se apresentavam como fas.

A literatura também sugere que a capaci-

dade de entretenimento das celebridades seja
igualmente impactante ao nivel das intencoes
comportamentais do consumidor. Junto de con-
sumidores chineses da geracao Y!, num estudo
que contemplava a determinacao do impacto
dasvaléncias de entretenimento de celebridades
endorsers (uma celebridade do mundo do des-
porto e de uma outra proveniente da industria
do entretenimento) nas inten¢des de compra da
marca de fas e de nao fas, a luz do grau adoracao
de celebridades (“celebrity-worship”), os resul-
tados obtidos por Hung et al. (2011) sugerem
esta tendéncia, na medida em que verificaram
uma influéncia estatisticamente positiva nesse
dominio.

Em sintese, os varios estudos realizados su-
gerem que a capacidade de entretenimento de
uma celebridade deva ser tida em conta em pro-
cessos de selecao de celebridades para brand en-
dorsement. No contexto do desporto, algumas
celebridades destacam-se pela sua capacidade
assumida de entreter dentro e fora de campo
(por exemplo, o tenista servio Novak Djokovic
e o0 ex-basquetebolista norte-americano e atual
comentador desportivo Shaquille O"Neal), co-
mo forma de diferenciacao. Personalidades do
mundo desporto como Muhammad Ali, possu-
iam a capacidade de criar entretenimento e de
se distinguirem dos demais (CORTSEN, 2013),
possibilitando as marcas, uma oportunidade de
usufruir da empatia e das relacoes previamente
estabelecidas com a audiéncia.

4.8. Ajustamento com o produto e marca
O ajustamento entre os atributos do produto e
as caracteristicas do endorser é um fator determi-
nante para a eficacia de um endorsement (FIZEL,
MCNEIL, & SMABY, 2008; HSU & MCDONALD,
2002), pelo que as motivacoes da utilizacao das
celebridades saem reforcadas através de conexoes
apropriadas entre a celebridade e o produto ou
pela personificacao, por parte da celebridade,
de algumas caracteristicas do produto (OHA-
NIAN, 1991). O ajustamento é “uma funcao
positiva do niimero de nodulos que o atleta e
a marca tém em comum nas redes de memoria

10 estudo incidiu em individuos nascidos depois do ano de 1980.
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dos consumidores” (CARRILLAT & D’ASTOUS,
2014, p. 1077).

O nivel de ajustamento entre o endorser e o
produto tem sido abordado a luz da “match-up
hypothesis”. A forca da associacdo estabelecida
na mente de um individuo, depende do grau de
ajustamento entre o endorser e o produto (CUN-
NINGHAM, FINK, & KENIX, 2008). Esta teoria
defende que a mensagem transmitida através da
imagem do produto e da imagem da celebridade
devem convergir, para que um anuncio seja efi-
caz (KAHLE & HOMER, 1985; KAMINS, 1990),
resultando em avaliacoes mais favoraveis do
endorser, da marca e do anuncio (KOERNIG &
BOYD, 2009). A “match-up hypothesis” tem si-
do defendida, por exemplo, com base na “social
adaptation theory” por Kahle & Homer (1985) e
na “schema theory” por Lynch & Schuler (1994).
A primeira abordagem pressupoe que o significa-
do adaptativo da informacao determina o seu im-
pacto, por exemplo, através de uma enfatizacao
das qualidades e beneficios do produto (KAHLE
& HOMER, 1985). A segunda argumenta que de
uma integracao mais facilitada dos esquemas da
celebridade com os esquemas do produto, decor-
rente de um ajustamento percebido entre os es-
quemas da primeira com os esquemas do segun-
do, resultara uma maior eficacia da mensagem
(LYNCH & SCHULER, 1994).

A eficacia da mensagem sera tanto maior
quanto o grau de ajustamento entre a imagem
do endorser e a imagem do produto promovido
(BOYD & SHANK, 2004) e, em sentido inverso,
a auséncia de ajustamento entre celebridades
endorsers e produtos, podera realcar a verten-
te comercial do endorsement, pela auséncia de
uma ligacao légica percebida pelo consumidor
(ERDOGAN, 1999). Em termos gerais, a conver-
géncia entre a imagem do produto e de um en-
dorser resulta, junto do consumidor, em avalia-
cOes mais favoraveis do endorser, da marca e do
anuncio (KOERNIG & BOYD, 2009), na alavan-
cagem do appeal da marca, nas taxas de recor-
datoria, nas intencoes de compra (MAT DOM
et al., 2016) e na escolha da marca (JAYSWAL
et al., 2013). Em consonéancia, Knoll & Matthes
(2017) confirmam que endorsers congruentes

obtém melhores resultados e Um (2018) tam-
bém conclui que uma maior congruéncia entre
a celebridade e aimagem da marca resultara em
atitudes mais favoraveis em relacao a publicida-
de, a marca e maiores inten¢des de compra.

O ajustamento percebido entre uma cele-
bridade e um produto esta relacionado com a
expertise, a atratividade fisica e outras caracte-
risticas relevantes (HSU & MCDONALD, 2002).
Numa base de atratividade fisica, os estudos
realizados sugerem uma influéncia positiva do
ajustamento entre o endorser e o produto nas
atitudes em relagdo ao anuncio (por exemplo,
KAMINS, 1990), nas atitudes em relacao a mar-
ca e nas intencoes de compra da marca (por
exemplo, KAHLE & HOMER, 1985). Noutra
perspetiva, os resultados obtidos indicam que
a expertise representa um importante critério
de ajustamento endorser-produto, na medida
em que ha um impacto positivo nas atitudes em
relacdo ao produto (por exemplo, FINK, CUN-
NINGHAM, & KENSICKI, 2004), nas atitudes
em relacao a marca (por exemplo, TILL; BUS-
LER, 1998, 2000) e nas inten¢oes de compra
do produto (por exemplo, FINK et al., 2004;
PREMEAUX, 2009). Tendo em consideracao
a expertise do endorser, os produtos ligados a
sua atividade profissional terdo, implicitamen-
te, um ajustamento percebido entre o produto e
o endorser pela experiéncia no dominio da utili-
zacao de uma determinada categoria de produ-
tos. Nesse contexto, um atleta sera considerado
mais reconhecidamente experiente no dominio
de um produto desportivo, pelo que um ajusta-
mento entre um atleta endorser e um produto
ligado ao desporto serd naturalmente melhor
percecionado (TILL & BUSLER, 1998).

Outros atributos distintivos particulares da
celebridade poderao ser passiveis de serem uti-
lizados em prol de uma combinacao adequada
com o produto. Os atletas sao, neste caso, ele-
mentos apeteciveis uma vez que possuem um
conjunto de caracteristicas desportivas noto-
riamente reconhecidas pelo ptiblico que podem
ser utlizadas para enfatizar alguns atributos dos
produtos e marcas que representam. De facto,
um atleta notoriamente conhecido pela sua ve-
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locidade podera ser percebido como apropriado
para comunicar a rapidez do servico fornecido
por uma marca (OHANIAN, 1991). A literatura
sugere a necessidade da consideracao de uma
visdo holistica, mais global e ndo exclusivamen-
te orientada para as caracteristicas da fonte co-
mummente consideradas na literatura, na me-
dida em que Gwinner & Eaton (1999) relevam
que os consumidores tendem a associar signi-
ficados a determinadas celebridades, ligados as
suas atividades. Neste contexto e subjacente a
eficacia de atividades de endorsement, os pro-
dutos deverao ajustar-se ao conjunto de signi-
ficados ou a imagem global de uma celebrida-
de (SIMMERS et al., 2009). A luz do meaning
transfer model, McCracken (1989) enfatiza
a necessidade de uma visao ampla, ao relevar
uma panoplia alargada de significados de indo-
le cultural ligados a celebridades (por exemplo,
status, género, idade, personalidades) passiveis
de serem transferiveis para produtos e marcas.

Conclusoes e recomendacoes para a se-
lecao de celebridades desportivas para
brand endorsement

A maioria dos estudos académicos sobre
brand endorsement por celebridades do mundo
do desporto foca-se em caracteristicas da cele-
bridade subjacentes aos modelos da atrativida-
de da fonte de McGuire (1985), como citado em
Erdogan (1999) e Ohanian (1990) (por exemplo,
familiaridade, empatia e similaridade entre a
celebridade e o consumidor) e da credibilidade
da fonte de Hovland et al. (1953), como citado
em Ohanian (1990) (por exemplo, expertise e
confiabilidade). Nesse contexto, a maioria dos
estudos aborda as dimensdes da credibilidade
da fonte propostas por Ohanian (1990) (atrati-
vidade fisica, expertise e confiabilidade). Adi-
cionalmente, o grau de ajustamento entre en-
dorsers e o produto tem sido abordado a luz da
“match-up hypothesis”.

No que se refere as dimensoes da credi-
bilidade da fonte, é expetavel que a aparéncia
fisica dos atletas seja determinante e uma ca-
racteristica relativamente comum nas celebri-
dades desportivas. De facto, atletas endorsers

encontram-se frequentemente em 6timas con-
dicoes fisicas e sdo geralmente percebidos como
atraentes (PIKAS et al., 2012), nomeadamente,
em situacoes em que a perce¢ao da atratividade
tenha como base a aparéncia fisica e as propor-
¢oes do corpo (BOYD & SHANK, 2004). Quanto
a confiabilidade do endorser, a literatura apre-
senta alguns resultados contraditérios. Contu-
do alguns autores recomendam a consideracao
desta dimensao no processo de selecao de cele-
bridades desportivas para brand endorsement
(por exemplo, Amos et al., 2008; Bensi, 2009).

E notéria uma falta de consenso em relacio
as caracteristicas da fonte a serem considera-
das na avaliacao do ajustamento endorser-pro-
duto. Enquanto que alguns autores sugerem a
necessidade de combinacao adequada entre a
atratividade fisica e o produto (por exemplo,
KAHLE & HOMER, 1985; KAMINS, 1990), a
grande maioria tem-se debrucado na expertise
do endorser no dominio da utilizacao de pro-
dutos (por exemplo, FINK ET AL., 2004; PRE-
MEAUX, 2009; TILL & BUSLER, 1998, 2000).
Adicionalmente, a literatura sugere a necessi-
dade de uma visao holistica, mais global e nao
exclusivamente orientada para as caracteristi-
cas da fonte.

O aparecimento dos social media e a migra-
¢ao de consumidores dos tradicionais desktops
para os dispositivos méveis, ditou um novo pa-
radigma na comunicacdo e nas relacoes inter-
pessoais. Os social media permitem as celebri-
dades divulgar diretamente aos seus seguidores
as marcas que representam, num contexto de
maior proximidade e interatividade. As mencoes
a marcas nas plataformas de social media das ce-
lebridades sao percebidas como mais crediveis e
verdadeiras (CUNNINGHAM & BRIGHT, 2012).
O naimero de seguidores da celebridade desporti-
va parece também influenciar a credibilidade da
fonte. Por exemplo, segundo Jin & Phua (2014),
as celebridades com maior namero de seguidores
sao consideradas mais crediveis. Nao obstante a
importancia das atividades nos social media da
celebridade desportiva na eficacia da estratégia
de brand endorsement, esta area carece ainda de
investigacdo complementar.
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A capacidade de entretenimento da celebri-
dade deve ser outra das variaveis a considerar
no processo de escolha de uma celebridade para
brand endorsement, uma vez que permite me-
lhorar as atitudes dos consumidores em relagao
a marca e as intencoes de compra. Ao associa-
rem-se a uma celebridade desportiva com va-
léncias de entretenimento, as marcas podem
beneficiar do capital de empatia e de relaciona-
mento da celebridade.

As marcas devem também ter em conta o
estilo de vida da celebridade, dado que o mesmo
inspira outros consumidores, gera identificacao
com a celebridade e fomenta a sua atratividade
junto do publico. Estes aspetos sao fundamen-
tais para o sucesso da estratégia de brand en-
dorsement.

Por ultimo, o ajustamento entre as carate-
risticas do produto/marca e as carateristicas da
celebridade desportiva é também uma dimen-
sdo critica para a eficacia da mensagem asso-
ciada a estratégia de brand endorsement. A nao
existéncia de uma ligacao logica e coerente en-
tre o produto/marca e a celebridade desportiva
podera realcar negativamente a vertente comer-
cial do brand endorsement.

Referéncias

AGRAWAL, J., & KAMAKURA, W. A. The eco-
nomic worth of celebrity endorsers: An event study
analysis. Journal of Marketing, 59(3), 56-62. https://
doi.org/10.2307/1252119, 1995.

AMBROISE, L., PANTIN-SOHIER, G., VALETTE-
FLORENCE, P, & ALBERT, N. From endorsement
to celebrity co-branding: Personality transfer. Jour-
nal of Brand Management, 21(4), 273-285. https://
doi.org/10.1057/bm.2014.7, 2014.

AMOS, C., HOLMES, G., & STRUTTON, D. Ex-
ploring the relationship between celebrity endorser
effects and advertising effectiveness: A quantitative
synthesis of effect size. International Journal of Ad-
vertising, 27(2), 209-234. https://doi.org/Article,
2008.

ARALA.,KO,Y.].,&KAPLANIDOU,K. Athletebrand
image: Scale development and model test. European
Sport Management Quarterly, 13(4), 2013, 383-403.
https://doi.org/10.1080/16184742.2013.811609

ARAIL A, KO, Y. J., & ROSS, S. Branding athletes:
Exploration and conceptualization of athlete brand
image. Sport Management Review, 17(2), 2014, 97-
106. https://doi.org/10.1016/j.smr.2013.04.003

ATKIN, C., & BLOCK, M. Effectiveness of celebrity
endorsers. Journal of Advertising Research, 23(1),
1983, 57-61. https://doi.org/Article

BAKER, M. J., & CHURCHILL JR., G. A. The im-
pact of physically attractive models on advertising
evaluations. Journal of Marketing Research, 14(4),
1977, 538-555. https://doi.org/10.2307/3151194

BENSI, P. Linfluenza del ‘celebrity worship’
sullefficacia del ‘celebrity endorsement’ in ambito
sportivo. Communicative Business, (2), 2009, 5-32.

BERGKVIST, L., & ZHOU, K. Q. Celebrity endorse-
ments: Aliteraturereviewand researchagenda. Inter-
national Journalof Advertising,35(4), 2016, 642-663.
https://doi.org/10.1080/02650487.2015.1137537

BOONPRADUB, W., & THECHATAKERNG, P.
Brand endorsement by celebrity in Thailand: 7Ps of
marketing mix and the impact of brand alliance. In-
ternational Journal of Trade, Economics and Finance,
6(1), 8-13. https://doi.org/10.7763/1JTEE.2015.



ARTIGO

g
23

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

V6.433, 2015.

BOYD, T. C., & SHANK, M. D. Athletes as product
endorsers: The effect of gender and product relat-
edness. Sports Marketing Quarterly, 13(2), 2004,
82-93.

BRISON, N. T., BYON, K. K., & BAKER III, T. A.
To tweet or not to tweet: The effects of social me-
dia endorsements on unfamiliar sport brands and
athlete endorsers. Innovation: Management, Policy
and Practice, 18(3), 2016, 309-326. https://doi.or
g/10.1080/14479338.2016.1237304

CARRILLAT, E A, & ILICIC, J. The Celebrity
Capital Life Cycle: A Framework for Future Re-
search Directions on Celebrity Endorsement.
Journal of Advertising, 48(1), 61-71. https://doi.or
g/10.1080/00913367.2019.1579689, 2019.

CARRILLAT, E A., & DPASTOUS, A. Power imbal-
ance issues in athlete sponsorship versus endorse-
ment in the context of a scandal. European Journal
of Marketing, 48(5/6), 2014, 1070-1091. https://doi.
org/10.1108/EJM-11-2011-0688

CHADWICK, S. Editorial: The distinctiveness
of sport: Opportunities for research in the field.
Sport, Business and Management: An Interna-
tional Journal, 1(2), 2011, 120-123. https://doi.
0rg/10.1108/20426781111146727

CHAN, K., NG, Y. L., & LUK, E. K. Impact of
celebrity endorsement in advertising on brand
image among Chinese adolescents. Young Con-
sumers, 14(2), 2013, 167-179. https://doi.
org/10.1108/17473611311325564

CHOL S. M., & RIFON, N. J. Who is the celebrity
in advertising? Understanding dimensions of celeb-
rity images. The Journal of Popular Culture, 40(2),
2007, 304-324. https://doi.org/10.1111/j.1540-
5931.2007.00380.x

CHOL S. M., & RIFON, N. J. It is a match: The im-
pact of congruence between celebrity image and
consumer ideal self on endorsement effectiveness.
Psychology & Marketing, 29(9), 2012, 639-650.
https://doi.org/10.1002/mar

CORTSEN, K. Annika Soérenstam - A hybrid per-
sonal sports brand. Sport, Business and Manage-

ment: An International Journal, 3(1), 37-62. https://
doi.org/10.1108/20426781311316898, 2013.

COSTANZO, P. J., & GOODNIGHT, J. E. Celebrity
endorsements: Matching celebrity and endorsed
brand in magazine advertisements. Journal of Pro-
motion Management, 11(4), 2005, 49-62. https://
doi.org/10.1300/J057v11n04

CUNNINGHAM, G. B, FINK, J. S., & KENIX, L.
J. Choosing an endorser for a women’s sporting
event: The interaction of attractiveness and exper-
tise. Sex Roles, 58(5-6), 2008, 371-378. https://doi.
org/10.1007/s11199-007-9340-z

CUNNINGHAM, N., & BRIGHT, L. F. The tweet is
in your court: Measuring attitude towards athlete
endorsements in social media. International Jour-
nal of Integrated Marketing Communications, 4(2),
2012, 73-87.

DIX,S.,PHAU, L, &POUGNET,S. “Bend itlike Beck-
ham”: The influence of sports celebrities on young
adultconsumers. Young Consumers,11(1),2010, 36-
46. https://doi.org/10.1108/17473611011025993

DUMITRIU, D.-L. The face management challeng-
es of sport celebrity. Management Dynamics in the
Knowledge Economy, 3(1), 2015, 79-97.

ELBERSE, A., & VERLEUN, J. The economic val-
ue of celebrity endorsements. Journal of Advertis-
ing Research, 52(2), 2012, 149-165. https://doi.
org/10.2501/JAR-52-2-149-165

ERDOGAN, B. Z. Celebrity endorsement: A
literature review. Journal of Marketing Man-
agement, 15(4), 1999, 291-314. https://doi.
org/10.1362/026725799784870379

ERDOGAN, B. Z., BAKER, M. J., & TAGG, S. Se-
lecting celebrity endorsers: The practitioner’s per-
spective. Journal of Advertising Research, 41(3),
2001, 39-48.

ESCALAS, ]J. E.,, & BETTMAN, J. R. Connecting
With Celebrities: How Consumers Appropriate Ce-
lebrity Meanings for a Sense of Belonging. Journal
of Advertising, 46(2), 2017, 297-308. https://doi.or
g/10.1080/00913367.2016.1274925

FANG, L., & JIANG, Y. Persuasiveness of celebrity
endorsed advertising and a new model for celebrity



4
24

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

ARTIGO

endorser selection. Journal of Asian Business Strat-
egy, 5(8), 2015, 153-173.

FARRELL, K. A., KARELS, G. V., MONFORT, K.
W., & MCCLATCHEY, C. A. Celebrity performance
and endorsement value: The case of Tiger Woods.
Managerial Finance, 26(7), 1-15. https://doi.
org/10.1108/03074350010766756. Acesso em 2000.

FINK, J. S., CUNNINGHAM, G. B., & KENSICKI,
L. J. Using athletes as endorsers to sell women'’s
sport: Attractiveness vs. expertise. Journal of Sport
Management, 18(4), 2004, 350-367.

FIZEL, J., MCNEIL, C. R., & SMABY, T. Athlete en-
dorsement contracts: The impact of conventional
stars. International Advances in Economic Research,
2008, Vol. 14, pp. 247-256. https://doi.org/10.1007/
$11294-008-9144-0

FLECK, N., KORCHIA, M., & LE ROY, I. Celeb-
rities in advertising: Looking for congruence or
likability? Psychology and Marketing, 29(9), 2012,
651-662. https://doi.org/10.1002/mar

FRIEDMAN, H. H., & FRIEDMAN, L. Endorser ef-
fectiveness by product type. Journal of Advertising
Research, 19(5), 1979, 63-71.

FRIEDMAN, H. H., SANTERAMO, M. ], &
TRAINA, A. Correlates of trustworthiness for ce-
lebrities. Journal of the Academy of Marketing Sci-
ence, 6(4), 1978, 291-299. https://doi.org/10.1007/
BF02732313

GWINNER, K. P,, & EATON, J. Building brand im-
age through event sponsorship: The role of image
transfer. Journal of Advertising, 28(4), 1999, 47-57.
https://doi.org/10.1080/00913367.1999.10673595

HAMBRICK, M. E., SIMMONS, J. M., GREEN-
HALGH, G. P,, & GREENWELL, T. C. Understand-
ing professional athletes’ use of twitter: A content
analysis of athlete tweets. International Journal of
Sport Communication, 3(4), 2010, 454-471. https://
doi.org/10.1123/ijsc.3.4.454

HANUSCH, F, & HANITZSCH, T. Mediat-
ing orientation and self-expression in the world
of consumption: Australian and German life-
style journalists’ professional views. Media, Cul-
ture & Society, 35(8), 2013, 943-959. https://doi.

org/10.1177/0163443713501931

HSU, C., & MCDONALD, D. An examination on
multiple celebrity endorsersin advertising. The Jour-
nal of Product and Brand Management, 11(1),19-27.
https://doi.org/10.1108/10610420210419522, 2002.

HUNG, K. Why celebrity sells: A dual entertain-
ment path model of brand endorsement. Journal
of Advertising, 43(2), 2014, 155-166. https://doi.o
rg/10.1080/00913367.2013.838720

HUNG, K., CHAN, K. W,, & TSE, C. H. Assessing
celebrity endorsement effects in China: A consum-
er-celebrity relational approach. Journal of Advertis-
ing Research, 51(4), 6-21. https://doi.org/10.2501/
JAR-51-4-000-000, 2011.

JAYSWAL, R. M., NIRMAL, B. K., & PANCHAL, P.
K. Exploring the impact of single celebrity vs. mul-
tiple celebrity endorsement on consumer’s brand
choice behavior. International Journal of Marketing
& Business Communication, 2(1), 2013, 1-9.

JIN, S.-A. A., & PHUA, J. Following celebrities’
tweets about brands: The impact of twitter-based
electronic word-of-mouth on consumers’ source
credibility perception, buying intention, and so-
cial identification with celebrities. Journal of Ad-
vertising, 43(2), 2014, 181-195. https://doi.or
g/10.1080/00913367.2013.827606

JONES, M. J., & SCHUMANN, D. W. The strate-
gic use of celebrity athlete endorsers in Sports II-
lustrated: An historic perspective. Sport Marketing
Quarterly, 9(2), 2000, 65-76.

JOSEPH, W. B. The credibility of physically at-
tractive communicators: A review. Journal of
Advertising, 11(3), (1982, 15-24. https://doi.or
g/10.1080/00913367.1982.10672807

JUNOKAITE, K., ALIJOSIENE, S, &
GUDONAVICIENE, R. The solutions of celebrity
endorsers selection for advertising products. Eco-
nomics and Management, 2007, 384-391.

KAHLE, L. R., & HOMER, P. M. Physical attractive-
ness of the celebrity endorser: A social adaptation
perspective. Journal of Consumer Research, 11(4),
1985, 954-961. https://doi.org/10.1086/209029

KAMINS, M. A. An investigation into the “match-



ARTIGO

L
25

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

up” hypothesis in celebrity advertising: When beau-
ty may be only skin deep. Journal of Advertising,
19(1), 1990, 4-13. https://doi.org/10.2307/4188750.

KAPLAN, A. M., & HAENLEIN, M. Users of the
world, unite! The challenges and opportunities of
social media. Business Horizons, 53(1), 2010, 59-68.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003

KELLER, K. L. Conceptualizing, measuring,
managing customer-based brand equity. Jour-
nal of Marketing, 57(1), 1993, 1-22. https://doi.
org/10.2307/1252054

KNOLL, J., & MATTHES, J. The effectiveness of
celebrity endorsements: A meta-analysis. Journal
of the Academy of Marketing Science, 45(1), 2017,
55-75. https://doi.org/10.1007/s11747-016-0503-8

KOERNIG, S. K., & BOYD, T. C. To catch a tiger or
let him go: The match-up effect and athlete endors-
ers for sport and non-sport brands. Sports Market-
ing Quaterly, 18(1), 2009, 25-37.

KOO, G.-Y,, RUIHLEY, B. J., & DITTMORE, S. W.
Impact of perceived on-field performance on sport
celebrity source credibility. Sport Marketing Quar-
terly, 21(3), 2012, 147-158.

LANGMEYER, L., & SHANK, M. Managing beau-
ty: Products and people. The Journal of Product and
Brand Management, 3(3), 1994, 27-39.

LIU, M. T,, & BROCK, J. L. Selecting a female ath-
lete endorser in China: The effect of attractiveness,
match-up, and consumer gender difference. Eu-
ropean Journal of Marketing, 45(7/8), 2011, 1214~
1235. https://doi.org/10.1108/03090561111137688

LIU, M. T., HUANG, Y.-Y., & MINGHUA, J. Rela-
tions among attractiveness of endorsers, match-up,
and purchase intention in sport marketing in China.
Journal of Consumer Marketing, 24(6), 2007, 358-
365. https://doi.org/lO.l108/07363760710822945

LOUIE, T. A., KULIK, R. L., & JACOBSON, R.
When bad things happen to the endorser of good
products. Marketing Letters, 12(1), 2001, 13-23.

LYNCH, J., & SCHULER, D. The matchup effect of
spokesperson and product congruency: A schema
theory interpretation. Psychology & Marketing,
11(5), 1994, 417-445.

MALTBY, J., HOURAN, J., LANGE, R., ASHE, D.,
& MCCUTCHEON, L. E. Thou shalt worship no
other gods - unless they are celebrities: The rela-
tionship between celebrity worship and religious
orientation. Personality and Individual Differences,
32(7), 2002, 1157-1172. https://doi.org/10.1016/
S0191-8869(01)00059-9

MAT DOM, S. M. S., RAMLI, H. S. BINTI, CHIN,
A. L. L., & FERN, T. T. Determinants of the effec-
tiveness of celebrity endorsement in advertisement.
The Journal of Developing Areas, 50(5), 2016, 525-
535.

MCCRACKEN, G. Who is the celebrity endorser?
Cultural foundations of the endorsement process.
Journal of Consumer Research, 16(3), 1989, 310-
321. https://doi.org/10.1086/209217

MCCUTCHEON, L. E., LANGE, R., & HOURAN,
J. Conceptualization and measurement of celebrity
worship. British Journal of Psychology, 93(1), 2002,
67-87. https://doi.org/10.1348/000712602162454

MCKEE, A., COLLIS, C., NITINS, T., RYAN, M.,
HARRINGTON, S., DUNCAN, B., ... BACK-
STROM, M. Defining entertainment: An approach.
Creative Industries Journal, 7(2), 2014, 108-120.
https://doi.org/lO.1080/175 10694.2014.962932

MCKELVEY, S., & MASTERALEXIS, J. T. New FTC
guides impact use of social media for companies
and athlete endorsers. Sport Marketing Quarterly,
22(1), 2013, 59-62.

MEHTA, A. How advertising response modeling
(ARM) can increase ad effectiveness. Journal of Ad-
vertising Research, 34(3), 1994, 62-74.

MOWEN, J. C., & BROWN, S. W. On explaining
and predicting the effectiveness of celebrity endors-
ers. Advances in Consumer Research, 8(1), 1981,
437-441.

NICOLAU, J. L., & SANTA-MARIA, M. J. Celeb-
rity endorsers’ performance on the “ground” and on
the “floor” Marketing Letters, 24(2), 2013, 143-149.
https://doi.org/10.1007/s11002-012-9212-3

O’MAHONY, S., & MEENAGHAN, T. The impact
of celebrity endorsements on consumers. Irish Mar-
keting Review, 10(2), 1998, 15-24.



L
26

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

ARTIGO

OHANIAN, R. Construction and validation of a
scale to measure celebrity endorsers” perceived ex-
pertise, trustworthiness, and attractiveness. Jour-
nal of Advertising, 19(3), 1990, 39-52. https://doi.
org/10.2307/4188769

OHANIAN, R. The impact of celebrity spokesper-
sons’ perceived image on consumers’ intention to
purchase. Journal of Advertising Research, 31(1),
1991, 46-54.

PATZER, G. L. Source credibility as a function of
communicator physical attractiveness. Journal of
Business Research, 11(2), 1983, 229-241. https://
doi.org/10.1016/0148-2963(83)90030-9

PIKAS, B., SCHIED, R., & PIKAS, A. Assessing the
qualities of athlete endorsers: A study of consumer
preferences for the 3 qualities of sports endorsers
attractiveness, trustworthiness, expertise. Journal of
Marketing Development and Competitiveness, 6(3),
2012, 42-55.

PREMEAUX, S. R. The attitudes of middle class
versus upper class male and female consumers re-
garding the effectiveness of celebrity endorsers.
Journal of Promotion Management, 15(1/2), 2009,
2-21. https://doi.org/10.1300/J057v11n04

PRINGLE, H., & BINET, L. How marketers can use
celebrities to sell more effectively. Journal of Con-
sumer Behaviour, 4(3), 2005, 201-214.

RODRIGUEZ, K. P. Apparel brand endorsers and
their effects on purchase intentions: A study of Phil-
ippine consumers. Philippine Management Review,
15, 2008, 83-99.

SANDERSON, J. Framing Tiger ’s troubles: Com-
paring traditional and social media. International
Journal of Sport Communication, 3(4), 2010, 438-
453.

SATO, S., KO, Y. J., KAPLANIDOU, K. K., & CON-
NAUGHTON, D. P. Consumers’ comparative eval-
uative judgment of athlete endorsers. Journal of
Sport Management, 30(5), 2016, 553-565.

SHANKLIN, W. L., & MICIAK, A. R. Selecting
sports personalities as celebrity endorsers. Journal
of Promotion Management, 4(1), 1996, 1-11. https://
doi.org/10.1300/J057v12n02

SHUART, J. Heroes in sport: Assessing celebrity en-
dorser effectiveness. International Journal of Sports
Marketing & Sponsorship, 8(2), 2007, 126-140.

SIMMERS, C. S., DAMRON-MARTINEZ, D., &
HAYTKO, D. L. Examining the effectiveness of ath-
lete celebrity endorser characteristics and product
brand type: The endorser sexpertise continuum.
Journal of Sport Administration & Supervision, 1(1),
2009, 52-64. https://doi.org/10.3883/v1il

STONE, G., JOSEPH, M., & JONES, M. An ex-
ploratory study on the use of sports celebrities
in advertising: A content analysis. Sport Market-
ing Quarterly, 12(2), 2003, 94-102. https://doi.
0rg/10.1108/02652320510612474

TANTISENEEPONG, N., GORTON, M., & WHITE,
J. Evaluating responses to celebrity endorsements
using projective techniques. Qualitative Market Re-
search: An International Journal, 15(1),2012,57-69.
https://doi.org/10.1108/13522751211191991

TILL, B. D. Managing athlete endorser image: The
effect of endorsed product. Sport Marketing Quar-
terly, 10(1), 2001, 35-42.

TILL, B. D., & BUSLER, M. Matching products with
endorsers: attractiveness versus expertise. The Jour-
nal of Consumer Marketing, 15(6), 1998, 576-584.

TILL, B. D., & BUSLER, M. The match-up hypoth-
esis: Physical attractiveness, expertise, and the role
of fit on brand attitude, purchase intent and brand
beliefs. Journal of Advertising, 29(3), 2000, 1-13.

TOM, G., CLARK, R., ELMER, L., GRECH, E., MA-
SETTI, J., & SANDHAR, H. The use of ceated ver-
sus celebrity spokesperson in advertisements. The
Journal of Consumer Marketing, 9(4), 1992, 45-51.

UDO, M. 1., & NWULU, C. S. A theoretical reflec-
tion of celebrity endorsement in Nigeria. Interna-
tional Journal of Business and Economic Develop-
ment, 3(2), 2015, 81-92.

UM, N. H. What affects the effectiveness of celeb-
rity endorsement? Impact of interplay among con-
gruence, identification, and attribution. Journal of
Marketing Communications, 24(7). https://doi.or
g/10.1080/13527266.2017.1367955, 2018.

UPADHYAY, Y., & SINGH, S. K. When sports ce-



ARTIGO

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

lebrity doesn’t perform: How consumers react to
celebrity endorsement? The Journal of Business Per-
spective, 14(1/2), 2010, 67-78.

VORDERER, P, KLIMMT, C., & RITTERFELD, U. En-
joyment: At the Heart of media entertainment. Com-
munication Theory, 14(4), 2004, 388-408. https://
doi.org/10.1111/j.1468-2885.2004.tb00321.x

WANG, S. W., & SCHEINBAUM, A. C. Enhancing
brand credibility via celebrity endorsement trust-
worthiness trumps attractiveness and expertise.
Journal of Advertising Research, 58(1), 2018, 16-32.
https://doi.org/10.2501/JAR-2017-042

YOON, S.-J., & CHOI, Y.-G. Determinants of suc-
cessful sports advertisements: The effects of adver-
tisement type, product type and sports model. Jour-
nal of Brand Management, 12(3), 2005, 191-205.
https://doi.org/10.1057/palgrave.bm.2540215

YUCESOY, B., & BARABASI, A.-L. Untangling
performance from success. EPJ] Data Science, 5(1),
2016, 1-10. https://doi.org/lO.l140/epjds/sl3688-
016-0079-z

ZHAO, W. X, LIU, ], HE, Y,, LIN, C.-Y,, & WEN, J.-R.
A computational approach to measuring the cor-
relation between expertise and social media in-
fluence for celebrities on microblogs. World Wide
Web, 19(5), 2016, 865-886. https://doi.org/10.1007/
§11280-015-0364-y




ARTIGO

Place branding strategies In
Latin America and Europe:
the case of Brazilian and
Portuguese brands

Giovana Goretti Feijo de Almeida’
Valéria Casaroto Feijé?



ARTIGO

o
29

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

Resumo:

Propoe-se um estudo comparativo das estratégias de
place branding utilizadas pelo Brasil e por Portugal para
entender as trajetérias de ambos os paises no que diz
respeito a construcdo de suas marcas. O place branding
¢ um topico pouco explorado nos paises latino-ameri-
canos e provenientes dos paises europeus. O presente
trabalho visa compreender como o Brasil e Portugal
utilizam as estratégias de place branding, adaptando-as
as suas realidades. Baseia-se em pesquisa exploratoria,
qualitativa e bibliografica, abrangendo conceitos sobre
place branding, planejamento, desenvolvimento regio-
nal e design. A pesquisa documental foi realizada em
documentos disponiveis no site da Embratur no Brasil e
em documentos do site O Turismo de Portugal (IP) em
Portugal. A andlise ocorreu a luz do referencial tedrico
exposto. Percebe-se que o place branding é uma ferra-
menta que pode promover mudangas, influenciando o
sentimento de pertenca e a dinamica territorial.

Palavras-chave: Place branding; Identidade; estra-
tégias

Abstract:

A comparative study on the strategies of place branding
used by Brazil and by Portugal is proposed to unders-
tand the trajectories of both countries regarding the
development of their brands. Place branding has been
little explored in Latin American countries, as it comes
from European countries. It aims at understanding how
Brazil and Portugal use the strategies of place branding,
adapting them to their realities. It is based on explora-
tory, qualitative, bibliographical research, encompas-
sing concepts about place branding, planning, regional
development and design. The documentary research
was carried out in documents available on the Embratur
website in Brazil and in documents of the O Turismo of
Portugal (IP) website in Portugal. The analysis was ba-
sed on the exposed theoretical reference. Place branding
is seen a tool that can promote changes, influencing the
sense of belonging and the territorial dynamics.

Keywords: Place Branding; identity; strategies
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Resumén:

Se propone un estudio comparativo sobre las estrate-
gias de place branding utilizadas por Brasil y Portu-
gal para comprender las trayectorias de ambos paises
con respecto a la construccion de sus marcas. Lo place
branding es un tema poco explorado en paises lati-
noamericanos y proveniente de paises europeos. Su
objetivo es comprender como Brasil y Portugal utili-
zan las estrategias de place branding, adaptandolos a
sus realidades. Se basa en investigaciones explorato-
rias, cualitativas, bibliograficas, que abarcan concep-
tos sobre posicionamiento de marca, planificacion,
desarrollo regional y diseno. La investigacion docu-
mental se llevo a cabo en documentos disponibles en
el sitio web de Embratur en Brasil y en documentos
del sitio web de O Turismo de Portugal (IP) en Por-
tugal. El analisis tuvo lugar a la luz de la referencia
teorica expuesta. Se percebe que o place branding es
una herramienta que puede promover cambios, in-
fluyendo en el sentido de pertenencia y la dinamica
territorial.

Palabras-clave: Marca de lugar; identidad; estrate-
gias

Résumé:

Cette étude comparative sur les stratégies de place
branding utilisées par le Brésil et le Portugal a comme
objetif comprendre les trajectoires des deux pays en
ce qui concerne la construction de leurs marques. Le
place branding est un sujet peu explorée dans les pays
d’Amérique latine et provenant de pays européens.
L’étude vise a comprendre comment le Brésil et le
Portugal utilisent les stratégies de la marque de lieu,
en les adaptant a leurs réalités. Elle se base sur des
recherches exploratoires, qualitatives et bibliogra-
phiques, englobant des concepts relatifs a la stratégie
de place branding, a la planification, au développe-
ment régional et au design. La recherche documen-
taire a été réalisée a partir de documents disponibles
sur le site Web d’Embratur au Brésil et de documents
du site Web O Turismo of Portugal (IP) au Portugal.
L’analyse a eu lieu a la lumiere de la référence théo-
rique exposée. Le place branding est un outil capable
de promouvoir les changements, en influencant le
sens d’appartenance et la dynamique territoriale.

Mots-clés: Place branding; identité; stratégies
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Introduction

This article is a comparative study between
Brazil and Portugal developed to draw an inter-
relation between brand positioning and spatial
planning in the trajectories of both countries.
Place branding comes from Europe, and hands-
-on exercises in Latin American countries are
still a few in comparison to the rest of the world.
Anchoring in place brands to highlight the po-
tential of places has been a global trend in search
of expressing positive results in different geogra-
phic contexts countries, states, regions, cities,
etc. Thus, the relationship between brand posi-
tioning and spatial planning is explored from the
decision-making of social actors in the develop-
ment of their countries.

Spatial planning is, among other factors, a
space of negotiation between social actors in and
on the territory they produce and experience.
The collective deliberation of the actors refers
to the political, economic, cultural, social and
technical discussions in relation to the plan-
ning of the territory. For Lucarelli (2018), place
branding essentially brings about policy discus-
sion. Therefore, place branding is considered to
be part of public policies, but in a complex way.
The brand, which is the object of place branding
strategic management, would be inserted in po-
litical articulation in order to design a brand to
a specific territory, which refers to countries, in
the present study.

It is noteworthy that the incorporation of
place branding strategies has been recurrent in
recent years, influencing the territorial dynamics
and giving evidence to actors’ actions in the ter-
ritory. An image is created about the territory
from which a brand emerges and consequently
a brand positioning creates a certain territorial
reputation, leading to the choices and strategies
that, in turn, influence the planning and gover-
nance of the territory.

The theme of place branding is not alien to
the debate on regional development, and this,
among other discussions, brings the notion of
territory and spatial planning. The way actors
choose the type of development they want im-
pacts the territory, and the type of development

adopted interferes with the actors’ actions. Ho-
wever, the territory has qualities and fragilities
that often contrast with the interests of the ac-
tors, especially the hegemonic ones, conditio-
ning them to certain strategies of development.
The way in which space is planned leads to forms
of occupying territory, expressing the materiality
of social processes and patterns of development
(TRIGAL; DEL POZO, 1999). The actions of the
actors in the territory lead to the valorization of
the space and the management of territorial as-
sets, considering the brand of territory as one of
these strategic assets. Place branding is expo-
sed beyond its economic dimension by unders-
tanding the complexity of social actors and their
territorial realities, as well as their choices.

In this study, the positioning of the two coun-
tries’ brands and their spatial planning are explo-
red. Brazil and Portugal, the brands investiga-
ted, lead to the reflection of using the territory
as a living space which is permeated by power
relations among the social actors (RAFFESTIN,
1993), who use spatial planning, aiming at the
construction of strategies that lead to the deve-
lopment of choices and policies that, in turn, will
affect the territory and its images nationally and
globally. For that, the origin of both countries’
brands is presented.

It is observed that the Latin American con-
text comprises the brand promotionally and the
European one considers it institutionally (SEM-
PRINI, 2006), leading to different uses of pla-
ce branding. Of the selected national initiatives,
brief considerations are made on the origins of
the brands and the strategies adopted to cons-
truct the images of Brazil and Portugal. It is an
exploratory qualitative study. For its construc-
tion, surveys were carried out in several biblio-
graphical sources, as well as consultations on the
following sites: Embratur/ Brasil and O Turismo
de Portugal / Portugal. The study summarizes
the progress and limits of both brands.

1. Methodology

This study has a systemic character, being
an exploratory research, followed by a literature
search and reference (GIL, 2008). Its relevance
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is based on the development of interpretative na-
ture, because it aims at describing and unders-
tanding the theme presented. In order to achieve
its objectives, the exploratory research was deve-
loped to provide an overview about the scenario
of the two countries about the regional develop-
ment strategies and place branding.

The bibliographical research explored au-
thors and concepts that contributed to better
searching of arguments. Selected sources were
considered fundamental to the study. The litera-
ture review contributed to support the analyses.
In this regard, the review addressed the themes:
brand, place branding, planning and regional de-
velopment.

Data collection was done through documen-
tary research. The materials collected were the
documents available on Embratur site in Brazil
and in documents from the website called Turis-
mo de Portugal (IP), in Portugal. The data was
analysed based on the qualitative research tech-
nique. In qualitative research, the researcher has
a huge amount of research notes or testimonials,
which are written as texts, arranged and then in-
terpreted, enabling the researcher to finish his
data collection (ROESCH, 1999).

Data was analysed through the theoretical
framework presented. Content analysis was de-
veloped to verify the statements found in official
documents that showed the relationship betwe-
en place branding, planning and regional deve-
lopment.

The research was comparative, as it explo-
red the existing models in Brazil and in Portu-
gal, developing cognitive reasoning to find out
regularities and differences, understanding dis-
placements and transformations that can contri-
bute in development reflections. According to Gil
(2008), the comparative method carries out the
investigation of phenomena or facts, in order to
highlight the differences and similarities betwe-
en them. It is widely used in social sciences be-
cause it enables a comparative study of separate
objects through space and time. Therefore, stu-
dies can be done by comparing different cultures
or political systems.

Finally, the research results showed how

place branding presents itself as a tool in plan-
ning and regional development, promoting and
influencing changes in the public perceptions in
relation to territorial dynamics.

2. Place branding as a strategic tool

In this paper, we address the multiple appro-
aches that reveal the complexity of place bran-
ding. The transformation of society requires a
rethinking of the relationships established or
under construction in the territory, one of them
is the relationship between brands and territory.
Almeida (2015) mentions that there are three
types of movement in the territory: a) a territory
of brands, b) the brands in the territory and c)
the territory perceived as a brand. These move-
ments are part of the dynamics articulated by the
social actors who produce and experience the
territories, promoting different degrees and va-
riations of relations mediated by the brands in a
given space-time. The discussion about territory,
taken as a brand, has acquired, even if it is still
embryonic, a certain space in public and private
policies, deepening research on place branding.
The brand management of territories links nar-
ratives and actions that are not always shared in
governance or at least not so evident in the diffe-
rent spatial scales.

In this context, territorial brands are being
expanded inasmuch as they interfere with the
dynamics, identity and cultures of the territories
through a distinctive sign, whether planned or
organic that intends to represent the whole ter-
ritory through one or some of their parts, buil-
ding narratives about the places. Almeida (2018)
points out that almost half of the countries
around the world use territorial brands, besides
official symbols such as the flag, the national an-
them and the coat of arms. In this sense, the ter-
ritorial brands have acquired a certain protago-
nism in the world scenario. Firstly, because they
enable the creation and articulation of images
and speeches about the territory; secondly, they
favor conditions for different types of develop-
ment that vary as the social actors use strategies
and the understanding of conceiving brands to
territories. In addition, it cannot be ignored that
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territorial brands exalt certain images, identities
and fragments on the territory, while excluding
others.

The discussion on place branding proposes a
rethinking about places. Kavaratzis and Kalandi-
des (2015) suggest further reflection on the con-
tent of such rethinking that can prompt compe-
tition at various spatial scales. It is often used to
contribute to territorial planning broadly throu-
gh strategic management, cooperation between
social actors and integration of actions, that is,
place branding is a useful tool as social actors use
it in the territory production.

The under-exploitation of place branding
in the context of spatial planning is recurrent in
Latin American countries, possibly due to the
misunderstanding of the process of conceiving
a brand to a territory. In many realities, place
branding is still viewed as the mere creation of
a logo applied to a certain place, causing con-
fusion as to its application and function. In the
literature on place brand positioning, little is
deepened concerning the brand as a territorial
asset, overestimating what a brand can do for a
place. Planning and brands have a two-way rela-
tionship, if the first does not consider the latter
to be more than a logo, and if the latter is not well
inserted into the first, there is no potential use of
the place branding process, causing confusion
and misunderstanding. Approximating planning
and brands theoretically and empirically presu-
pposes a certain relationship in the coordination
of policies and practices that interfere in the go-
vernance of the territory, where place branding
has the function of creating value to a given spa-
ce, reinforcing and representing the assets of that
place in a cohesive, integrated and coordinated
way through discursive or visual narratives of the
place itself.

The insertion of place branding in planning,
territorial planning and governance is much mo-
re focused on intensifying the look on the terri-
tory, (re) signifying its use, making it a territorial
asset and, at the same time, being a means to vi-
sualize its strengths and weaknesses, threats and
opportunities. By eliciting these discussions, the
process of identifying territorial assets begins.

One of the problems, in this case, is the way place
branding, as well as the territorial asset itself are
viewed, leading to the belief that not every place
can be planned similarly.

Brands themselves have a narrative nature,
which is much more complex and broad in place
branding. Hansen (2010) says that it is not advi-
sable for a country’s brand, for example, to tell
the story of aunique identity, but defends the idea
of expressing several stories about the territory.
The assumption is that plural stories make more
sense than labeling the territory through a con-
sensual or unique identity that differs from the
idea of cultural diversity. In this regard, Anholt
(2008) states that the brand of a place should
be the result of a larger planning that takes in-
to account factors linked to territorial identity,
allowing the creation of strategies aimed at the
management of the brand. However, the plu-
rality of narratives about the territory must be
constructed in a cohesive and coordinated way to
make sense, having place branding as one of the
guidelines of the identity construction.

Place-brand management is a complex pro-
cess that needs to considered both as a way to
gain competitive advantage in the sense of attrac-
ting investments and tourism, as well as a means
of development, strengthening local identity and
identifying citizens with their city and activating
all social forces to improve the quality of life and
avoid social exclusion (KAVARATZIS, 2008).

As a strategic tool for places, place branding,
in Anholt’s view (2005), has power for social
and cultural change and can lead to a large-sca-
le emancipation and, therefore, should be seen
as a new paradigm to guide the future of places
because it integrates a critical vision about the
world and organizes the spaces in a more reflec-
tive and whole-oriented way, making all the di-
fference.

If successful, place branding becomes an in-
clusive tool in planning, territorial ordinance and
governance, leading to a collective (re) thinking
about the territory. It is important that the iden-
tification of the place narratives is included in
the planning, becoming a prerequisite and allo-
wing a shared and coordinated narrative about
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future decision making (ASSCHE; LO, 2011).
The valued asset is created when the potentia-
lities, diversity and plurality of the territory are
fostered, respecting its limits and weaknesses,
understanding the challenges and managing the
threats. The active participation of social actors
in the construction of a territorial brand is fun-
damental so that places and territories are un-
derstood as experiences lived from specific cir-
cumstances, attitudes and intentions. Thus, it
is not only about enhancing or highlighting the
territorial and physical attributes, but also about
contemplating the whole imagery that makes up
the place (ZAKARIYA, 2006).

However, when the opposite happens, ano-
ther kind of governance and planning is esta-
blished, which mistakenly uses place branding,
causing the incomprehension of this process, as
well as often causing serious problems in a gi-
ven reality. There is no perfection in planning,
governance and place branding, nor perfection
and consensus among all these concepts. There
are experiences that are constituted based on the
historical trajectory of the territory, in the esta-
blished dispute or in the construction of the ac-
tors that live, invest or visit the place. It is from
these experiences that planning, place branding,
and governance are built and done. However, in
all mentioned relationships, there are pros and
cons, understanding and misunderstanding,
causing the complexity and magnitude of place
branding processes.

When referring to issues as complex as tho-
se linked to territories or the urban context, it is
necessary to clarify that the strategy of concei-
ving a brand to a territory must take into account
issues such as the type of development that it is
made possible or that is intended, environmen-
tal sustainability, democracy in decisions taken
collectively or whether it is a sectorial decision,
interests inserted in the territory, the possibility
of innovation in a broader sense, etc. All these
subjects and others are intertwined with the dy-
namics of brands in the territory.

3. The processes place branding in Latin
America and Europe: Brazil and Portugal

In Brazil, place branding is still very much
linked to legislative period, proving the under ex-
ploitation of this strategy. One of the factors that
contribute to the aforementioned reality is the
very concept of what a brand would be. Sempri-
ni (2006) brings the historical context of brands
to understand the emergence of a postmodern
brand. Thus, he points out that historically, in
European countries, the brand is viewed institu-
tionally, while in Latin American countries, the
promotional aspect is highlighted.

It is crucial to have this understanding to
differentiate distinct comprehensions regarding
brand concepts, branding and place branding. If
the brand comes from two understandings (ins-
titutional and promotional), it is coherent that
branding, the product brand management pro-
cess, also adopts this understanding, extending
it to place branding, one of its several aspects.
Thus, the realities of Brazil and Portugal are
discussed, focusing on the use and their rela-
tionship with planning and design, as well as the
relationship of the last ones with the territories
of both countries.

3.1. Brand Brazil: evolution and strategies,
study case

The Brand Brazil came from the Aqua-
rela Plan presented in 2004 and developed
by the Ministry of Tourism. According to this
document, the image and perceptions about
the country were obtained through the ac-
complishment of three types of researching
studies with more than six thousand people
in eighteen countries. Namely: 1) tourists vi-
siting the country at the time, 2) internatio-
nal tourism operators and, 3) potential tou-
rists residing abroad. Diagnosis was made
allowing the development of the Brazilian
tourism brand and strategies adopted to de-
sign an image to the Brazilian territory. This
brand has been used so far by Brazil.

The suggestion to create a brand for Bra-
zil was mirrored in the Spain brand case, cre-
ated in 1983, being the first country to have
a territorial brand. Research from that time,
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carried out by Turespana in 2002, conclu-
ded that place brands have a high notorie-
ty rate, being higher than 80%. The actors
who created the Aquarela Plan took Spain
brand as having only the tourist stamp, to
promote tourism development, especially
the international one. It is mentioned that
until 2003 Brazil had not adopted a tourist
brand, disregarding the care with its image
and perception, using different logos and vi-
sual identities (FIGURE 1).

.
m,g ¥. BRAZIL

Se viajar ¢ a sua paixdo, 0 Brasll ¢ o sew destino.

Figure 1. Logotypes used by Brazil in the tourism sector (Source: Plano
Aquarela, 2004, p.65).

As presented, Brand Brazil comes from the
tourism sector, with the aim of promoting the
country in this sector. No research was done with
other Latin American countries, but it is belie-
ved that many of them follow this same vision,
taking the territorial brand solely as a product of
tourism that has the function of promoting tou-
rism development. There is nothing wrong with
doing so in this way, but it cannot be conside-
red that all the territorial brands are originated
only from tourism or that are only intended for
tourism development. This corroborates with
Semprini’s (2006) view on the understanding of
product brands in Latin American and Europe-
an contexts, also extending this understanding
to territorial brands, that is, between brands of
territories and institutional brands of territories.

During the development of Brand Brazil, the
creation of an umbrella brand was advised and,

from this, the concept of Brand Brazil was crea-
ted, obeying some criteria, such as: [...] the pro-
motion should be from the country and not just
the result of the sum of states. It is important to
define a unique Brazilian tourist brand’ (PLANO
AQUARELA, 2004, p.89). It also mentions the
management model to be adopted: ...] to crea-
te an instrument to establish a permanent fund
for the management of the plan, which also gua-
rantees resources for promotion. Embratur was
in charge of being the marketing articulator in
Brazil, being alert to make any necessary correc-
tions’ (PLANO AQUARELA, 2004, p.89).

Five values, called Brazil Decalogue, were
established for the positioning of Brand Brazil.
They are: nature (beach and sea, natural beauty,
forest and human heritage); living culture (fes-
tivals, joy, music and human heritage), people
(joy, service); climate (sun all year round) and
modernity. The use of the Decalogue to convey
the central idea of the brand message was to in-
corporate the various tourism arguments that
would be considered by the brand at the time.
The arguments should express both the tourist
destination of the country and the differential
of its identity. It has had the intention of posi-
tioning the country in the world tourist market,
considered at the time as ‘[...] the thematic syn-
thesis that defines Brazil, its attractions and its
diversity’ (PLANO AQUARELA, 2004, p.98).

The Aquarela Plan (2004, p.90) lists the gui-
delines in which Brand Brazil was created, based
on four main ideas: 1) ‘[...] to maintain identity,
in the same line as other leading countries, the
name Brasil, in Portuguese, must be incorpora-
ted as an element of identity without translation
in the design of the brand’, 2) [...] the colors of
the design. [...] Survey results show that Brazil is
seen a colorful country. The design of the brand
would have to show the green of the forests, the
yellow of the sun, the lights and the beach, the
blue of the sky and the waters, the red of the po-
pular festivals and the white of the dress and the
popular religions. The introduction of the mo-
dernity idea led to the selection of some icons
in Brazil, among them art, architecture and mu-
sic, being directed towards art and architecture.
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Brand Brazil was inspired by the cover design of
a Burle Marx book (FIGURE 2).

. A
Figure 2. Burle Marx book cover that was used as an inspiration for
Brand Brazil (Source: Plano Aquarela, 2004, p. 92).

From Burle Marx”s work, a contest coordi-
nated by the Graphic Design Association of Bra-
zil (ADG) was established, choosing Kiko Farkas’
logotype (FIGURE 3) that ‘[...] incorporates the
mixture of colors and forms, as well as adding a
lot of modernity to the drawing’ (PLANO AQUA-
RELA, 2004, p. 93).

BRASIL

Figure 3. Brand Brazil created in 2002 in ADG Contest (Source: Plano
Aquarela, 2004, p. 93).

It is observed that the Watercolor Plan
2004 was not the planning for the development
of a territorial brand, but the presentation of a
formatted proposal, done after a contest, whi-
ch was presented to Embratur as part of the
referred Plan. It was not originated from a dis-
cussion and a collective proposal of actors, but
from a single sector, the Design sector, which
created the brand from its world view, defi-
ning a brand for the country and presenting it
to Embratur. It is noteworthy that creating a
brand was already a great innovation in that
time and their course of actions has been still

recurring nowadays.

However, from 2004 to 2018, the concept
of territorial branding and place branding be-
came wider, encompassing factors other than
design and tourism. Although, it is still usual,
the creation of a brand linked to a territory is
no longer the only format. At present, territo-
rial brands arise from contexts other than tou-
rism, confirming the need for further develo-
pment on place branding and the relationship
between brands and territories, as well as their
insertion into planning, territorial ordinance
and governance.

From the Aquarela Plan 2004-2006, the
Watercolor Plan 2007-2010 was created, whi-
ch was framed in the National Tourism Plan,
having its objectives and working goals esta-
blished by the Ministry of Tourism. In the new
Plan, Brand Brazil design was kept and dis-
played the same as before graphically, but it
presented the identification about the colors,
having the slogan of the brand ‘Sensational’
shown for the first time (FIGURE 4). It also
emphasized that Brand Brazil was being so-
lidified and that it served as a guideline for
promotional actions in the tourism sector. The
tourism campaign ‘Become a Fan’ was also
presented. Much of the information from the
2004-2006 Aquarela Plan was repeated in the
Aquarela Plan 2007-2010.

Florestas

Festas populares

BRASIL

Ceul mar

Soll luminosidade

religiosidade

Sensational!

Figure 4. Brand Brazil with color specifications and meanings (Source:
Aquarela Plan, 2007, p 52).

On the other hand, the Aquarela Plan 2020,
which was created in December 2009 and was
presented as Brazil International Tourism
Marketing, strengthened the construction of a
brand designed to serve an audience outside
the Brazilian territory, as well as tourists and
international investors. It was written: ...]
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Knowledge of the brand Brazil increased from
11% to 20% (between 2006 and 2009), a high
level when considering the short time since its
implementation. The main sensations asso-
ciated with the brand are: bright and colorful,
Brazilian, cheerful, natural’ (PLANO AQUA-
RELA 2020, 2009, p. 35).

Posicionamento Global

EXCTISM

AFRICA DO SUL
PRU
MEXICO
COSTA RICA
PATRIMONIC
PATRIMONIO
CULTURAL ( »NA"ILM
ARGENTINA
EUROPA
OCIDENTAL CARgnE
AUSTRALIA

ESTILO DE VIDA

Figure 5. Brand Brazil — Global Positioning (Source: PLANO AQUARELA
2020, 2009, p. 37).

Also, Brand Brazil positioning was speci-
fied in the material. In 2004, this positioning
was anchored in the tourism differentiation
from Latin American competitors. In the Aqua-
rela 2020 Plan, created in 2009, Brazil could
compete with new players, being compared
and competing with other leading tourist des-
tinations around the world (FIGURA 5). The
strategy adopted was based on the segmenta-
tion of target markets in which °[...] the main
competitors in each segment of tourism pro-
motion are defined for each region of the world
(PLANO AQUARELA 2020, 2009, p. 37).

In the 2004-2006 Plan, the focus was on
promoting tourism centered on major sporting
events. In the Watercolor Plan 2020, new objec-
tives were set, including the development of the
architecture for Brand Brazil anchored in four
axes: 1) destination Brazil as an umbrella brand;
2) Brazil segments, brands for priority promo-
tion segments; 3) Brazil products, inserting the
support and partnership of the great private ac-

tors of world tourism abroad, and 4) prioritizing
the strengthening of the Latin American market
as the issuer for Brazil, maintaining the strate-
gy of diversification from European and North
American markets. Itis also mentioned, the work
to change the

[...] competitive landscape of Brazil, implementing a
strategy according to accessibility, considering three
broadcasting regions: 1) neighboring markets, of the
American continent, with a common Latin culture;
2) Intercontinental markets, from Western Europe
and also including the United States and Canada;
3) Markets very distant, with connections and with
difficult accessibility and that can form South Ame-
rican itineraries (PLANO AQUARELA 2020, 2009,

p- 39).

Among the goals for 2020 are: estimated
growth of tourists in the years of the World Cup
Brazil 2014 and the Rio 2016 Olympics and es-
timated trend of this growth in the following
years after these events. The estimated tourism
growth with the use of Brand Brazil is 113% for
international tourism between 2010 and 2020
(PLAN AQUARELA 2020, 2009). The defini-
tion of Brand Brazil’s message came from the
articulation of three elements: 1) the Brazil De-
calogue that defined the brand communication
arguments, 2) the slogan “Sensational” that sou-
ght to summarize the tourist experience in the
country and 3) the tourism brand that worked on
the Brazilian identity and sought recognition in
the international market. This message has been
maintained since 2004.

In 2009 the Watercolor Plan 2020 was
updated in several aspects, incorporating new
strategic and tactical proposals. The general ob-
jectives of tourism growth in the country in the
period 2007-2010 began to prioritize the gro-
wth of foreign exchange inflows in the country,
shown by the Central Bank. Based on the expe-
rience and the accumulated advances in the first
two years of the plan implementation, Embratur
started to establish the planning by ‘markets’
and no longer by ‘Programs’. They were broken
down into country-specific objectives that aimed
at: increasing the tourist flow of countries with
the highest revenues, increasing air supply and
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diversification of entrance gates through efforts
along with competent institutions, increasing the
cooperation between public and private sector
and consolidating the umbrella brand ‘Brazil’ for
the consumer public (potential tourists) from the
highest priority markets.

Among the criteria for the strategic prio-
rities were: market attractiveness and compe-
titive positioning. The latter considered four
priority levels: blue countries (high-priority
tourism markets), green countries (high prio-
rity to travel to Brazil), yellow countries (gro-
wth by the demonstrated interest in Brazil) and
white countries (emerging markets which may
present opportunities that merit specific pro-
motion actions).

The tourism campaign remained: Brazil, if
you know it, you become a fan, whose messa-
ge is that ‘[...] Brazil is a modern, cheerful and
hospitable country that offers leisure and busi-
ness options to all audiences, a great diversity
of natural attractions and infrastructure with
an international standard, combining the joy
and receptivity of Brazilian people, motivating
visitors to return’ (PLANO AQUARELA 2020,
2009, p. 95).

The Brazilian reality above confirmed a hi-
gher concern with the promotional character of
the country linked to the tourism sector than
with the institutional aspect of Brand Brazil. As
the actions were directed to tourism, the stra-
tegies adopted in Brand Brazil were coherent.
The slogan presented a certain generalization,
since ‘Sensational’ can refer to several aspects,
neither evidencing the Brazilian territorial as-
sets nor emphasizing the Brazilian identity.
The concept of brasilidade, used in Embratur
campaigns, is not clear about its reference. It
attributes joy, receptivity, coloring and other
generalized arguments that could refer to any
territory.

The Brazilian place branding trajectory co-
mes from a single sector and it was presented
by a marketing consultant who, at the time, sho-
wed the Aquarela Plan, along with the sugges-
tion of a brand from a designers’ competition.
In practice, the tourism sector did not even dis-

cuss the Brazilian brand itself. In fact, the brand
was presented and accepted by Embratur and
then the strategies were defined for its imple-
mentation and maintenance. It started from a
brand created in 2002, maintained throughout
2018 similarly as it was idealized. However, so-
me Internet media releases were found about
the intention of launching a new Brand Brazil
in 2016, although it has not been seen on Em-
bratur website since then. The same release was
on the website O Globo.com under the heading
Embratur prepares new brand Brazil (O GLO-
BO.COM, 2015).

According to the website of the Brazilian
Association of Event Companies (ABEOC BRA-
ZIL, 2015) Embratur president, stated that [...]
a group of communication agencies had already
been commissioned to formulate a new Brazil
brand, to be replaced in 2005. According to the
leader, it would be launched in March 2016, in
the midst of the national campaign for Olympic
Games’. It should be noted that the Brand Brazil
discussed in this research, which was proposed
by an external marketing agency to the tourism
sector is the same currently used. This has been
the brand that has represented Brazilian tou-
rism, nationally and internationally.

It was remarkable that the president of the
company, representative of the Brazilian tou-
rism, announced that a new brand would be
created. ‘The current brand, Sensational Brazil,
has been used by Tourism. We want a brand
that shows a country that is younger and mo-
re modern. A brand that shows a perception of
the country and that is used by several sectors’
(ABEOC BRASIL, 2015).

All these perceptions are narratives that
territorial brands absorb, demanding specific
strategies. It is common for brands to be revi-
talized, discontinued or new territorial brands
created, but the narrative about the place has
to be coherent and has to be planned. There is
no problem in creating a new brand for Brazil
and the country will possibly have a brand with
a new design in a near future according to some
indicators. This reality confirms that a new nar-
rative is being planned. It stems from a Brazil



ARTIGO

L
39

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

whose discursive and visual concept was ancho-
red in the Brazilian natural beauties and gene-
ric aspects to the elaboration of a new concept
which is linked to youth and modern aspects.
The search for the perception of modernity is
included in all Watercolor Plans and the indi-
cative features will also be present in the new
brand commissioned by Embratur, keeping this
part of the narrative about the country.

Embratur has chosen the strategy of inter-
national consumption of brand Brazil and has
adopted it since 2005. However, this consump-
tion does not seem to meet most expectations.
According to Embratur president’s opinion re-
leased by ABEOC in 2015, there is an intention
to create a new brand for Brazil that has the par-
ticipation of other social actors to the endorse-
ment of the brand. It would probably work for
the nationality of Brazil brand, which has not
been achieved so far. The slogan ‘Sensational’
was designed to target at the international au-
dience. Domestic consumption has not been
achieved so far by the brand that has performed
actions outside the territory, being perceived di-
fferently in the national territory.

Many Brazilians do not even know the Bra-
zil brand, contrasting to those who have known
this brand abroad. The brand identity of Brazil
was built primarily upon its natural beauties
and the ‘Sensational’ reinforces this speech.
The promise of Brazil brand incorporates the
global business community.

However, Embratur president”’s intention
exposes two kinds of Brazil. One that is sensa-
tional because of its exuberant landscapes; and
other one that seeks to be recognized beyond
its exuberance, but as a modern country that
values its brand in various sectors, besides the
tourism sector.

3.2. The reality of Portugal: case study
Portugal has a century-old tourist history
and, similarly, it can be observed that actions to
promote its territory are also historical, being
worthwhile mentioning the foundation of the
Portuguese Propaganda Society around the
years of 1906 as one of the milestones in this

scenario, which had as its objective to develop
strategies for attracting visitors. Later efforts
were directed towards the creation of the
country’s first national tourism organization,
the Tourism Bureau. From then on, efforts to
develop the country’s promotion policies have
been continuous (OLIVEIRA, 2015).

The promotion and development of Portu-
guese tourism are directly related to the need
of solving financial problems faced in the late
nineteenth and early twentieth centuries, as
well as to change the image of underdevelop-
ment and poverty that surrounded the percep-
tions of Europeans about the country in that
time. For that matter, Portugal ended up con-
solidating itself as one of the first countries in
the world to adopt concrete actions to develop
its image in relation to the others (CUNHA,
2010).

Since the mid-1930s, Portugal”s promo-
tion strategy has focused on promoting Por-
tuguese cities and highlighting the country’s
geographic position as a way to enhance the
different landscapes and attractions throu-
ghout the national territory and not just the
idea of sunshine and sea, already well known
(CUNHA, 2010). It should be emphasized that
the strategy of promoting cities is still widely
used by different countries, since they unders-
tand the potential of each city and offer diffe-
rent options of attraction for tourists, residents
and investors in a competitive scenario, not
only with a country’s image but with several
possibilities of choices to better meet the nee-
ds and desires of the increasingly competitive
place market.

It is observed that the use of strategies and
their targeting with a specific focus on place
branding, not only on tourism promotion, star-
ted being strengthened in the 1990s. One of
the strategies used was the Portuguese World
Exhibition (FIGURE 6), which focused on sho-
wing the productivity and organizational capa-
city of the country, resulting in a positive image
construction of the Brand Portugal for tourists
and international experts (ESTRELA; MEDI-
NA, 2014).
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Exposigao do Mundo Portugués, 1940 - Paulo Guedes
©Arquivo Municipal de Lisboa

Figure 6. Exposition of the Portuguese World (1940) (Source: Padrdo de
Descobrimento, online).

However, Portugal’s first visual identity
was officially adopted only in 1992 (FIGURE
7). This identity is focused on the tourism sec-
tor, demonstrating the decision of the Portu-
guese government in relation to working with
its place brand and the desire of taking on a
leading position, considering tourism as one of
its main economic activities.

Portlgfggl

Figure 7. Afogadinho —José Guimardes (Source: AICEP, 2018).

In the following years, place branding
strategy began to be organized and focused
on the international promotion of Portugue-
se tourism’s offer. In 1994, the Portuguese
Tourism Institute launched the campaign
Portugal, the thrill of discovery, addressing
diversity and freedom of choice to tourists. In
addition, the country was responsible for or-
ganizing events that stood out at a global level,
among them the Expo’98, a world exhibition
dedicated to the oceans (COTRIM, 2010).

From 1999 to 2004, there were attempts to
re-direct the tourism results obtained by Brand
Portugal to other sectors of the economy. The
country’s visual identity went through a small
(re)design in which the typography got a lar-
ger size, but this did not solve the problem of
the country’s national identity. The positioning
and the speech of the brand, aligning itself with
the different aspects of the Portuguese culture
were the most sought improvements.

The need to change the positioning of the
brand mainly arose from the perception of Por-
tugal image’s fragility, also because this still
carried very traditional values regarding lei-
sure, services and hospitality issues. Another
issue found was the fact that different Portu-
guese regions did not interact at that time, the-
refore a movement focused on listening to the
actors involved was initiated in order to find a
solution for that (CUNHA, 2010).

It was in this scenario that the first idea
of articulating the communication between
the regions arose and the Portuguese Tourism
Institute (PTI) began an advertising campaign,
calling people to get to know Portugal and go
further - “Go Deeper” - which aimed to impro-
ve the reputation of the country’s image and
direct investments to a uniform image. It was
at that moment that Brand Portugal actually
emerged, that is, it was decided that the image
of Afogadinho would go through an evolution
and would be used in all sectors, presenting it-
self as a transversal brand initiative.

Even seeking to integrate the various sec-
tors of the economy, it is observed that the
tourism sector was followed by the consolida-
tion of the brand both nationally and interna-
tionally and remained the flagship of the Por-
tuguese strategy in relation to its strategy of
place branding.

In 2007, one of the main campaigns focu-
sed on the foreign market - Portugal Europe’s
West Coast - which aimed to show the image
of Portugal abroad, positioning it as a modern,
innovative and enterprising country, positions
that were already perceived internally. The
strategy benefited from the signing of the Tre-
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aty of Lisbon in which Portugal was promoted
as the west coast of Europe and added the con-
cepts of young talents and renewable energies
to its image. The same idea of positioning was
maintained in the following years and updated
in 2009, opting to highlight the local energy
vector with the theme Energy from Europe’s
West Coast (LOPES, 2010; TERESA, 2014).

In the following years, from 2010 to 2012,
the country invested in promoting its brand
image focused on simplicity and the idea of
discovering the local beauties and flavors. The
production and consumption of goods and ser-
vices was stimulated by the creation of progra-
ms such as Portugal I am, aiming to add value
to what the country produces and sells mainly
to those who visit it.

During 2014 and 2015, there were funda-
mental changes in the management of the Por-
tuguese brand. Firstly, Portugal 2020 project
work was begun, which was an initiative for
the Development of Tourism in Portugal and
regions. The plan was elaborated with the par-
ticipation of different actors included in the
process, involving the business classes, the re-
gional development, a national scientific and
technological system and the tourism promo-
tion of the whole national territory, aiming to
reflect the priority to be developed by the coun-
try (TURISMO 2020, 2014).

Portugal 2020 project’s goal aimed at
offering a more strategic sense with a greater
coherence and alignment to the innumerable
projects launched by the national territory, in
order to consolidate Portugal’s place brand,
seeking to articulate the public and private
sectors and consequently having better invest-
ments. In addition, conditions were given so
that the adopted Portuguese strategy could
have recognition and efficient results towards
other market players, being constituted as a
world reference (TURISMO 2020, 2014).

The results of investments made not only
in planning in 2014, but historically by Portu-
gal in the promotion of its brand, began to gain
prominence in the year 2016, when tourism
numbers in the country achieved results above

those planned by the government, as well as
the brands of the regions and cities were being
awarded in different instances throughout the
world.

According to data from the document Tu-
rismo de Portugal (ESTRATEGIA TURISMO
2027, p. 31), theyear of 2016 presented a record
number for the activity, highlighting [...] in the
less traditional months, with two-thirds of the
growth occurring in the so-called low season’,
contributing to an increase in employment ra-
tes in the country, and boosting the internal
market and growth of all regions to achieve in-
ternational recognition ‘[...] being considered
the country’s largest export economic activity,
with 16.7% of exports’ (ESTRATEGIA TURIS-
MO 2027, p. 31).

Due to all the results obtained by the tou-
rism sector and its importance for Portugal’s
brand and even to the country’s economy, in
2016, a strategy was also presented aiming at
thinking about the future management of this
brand. It should be noted that the graphic ima-
ge created in 1992 is still the same, only going
through small adaptations over time, as the
strategy behind this image has evolved in a
way that shows very significant results to the
country. Currently, the Afogadinho (FIGURE
10) is used and adapted according to the need
and with the product or service it is linked, se-
eking to integrate and generate a concrete and
historical image of the country.

The document Estratégia Turismo 2027

¥ visit Portugal

Figure 10. Visit Portugal (Source: Estratégia Turismo 2027, 2016).

seeks to look ahead in order to involve the
actors and the community with the country’s
priorities, focusing on sustainability, valuing
people and intellectual talents, innovation and
entrepreneurship. It is the management of an
image focused on highlighting the qualities for
those who want to live, to invest and to stu-
dy in Portugal. This strategy undoubtedly goes
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through the tourism sector, as well as attrac-
ting people and economic movements, accele-
rating the growth of the regions and enabling
residents, traders and local people to deliver
the brand’s promise (ESTRATEGIA TURISMO
2027, 2016). They are not isolated actions, but
a set of actions that seek to integrate the di-
fferent social actors in favor of the country’s
brand.

At present, Portugal positions itself as a
destination of experience. Unlike other glo-
bal scenarios, the country has found a way to
showcase and promote its brand through the
Portuguese experience, taking into account the
desire of consumers for something more than
products and services. Its positioning has this
experience set strategically at its core, promp-
ting the desire to visit Portugal at the same ti-
me.

Investment in Portugal brand is not only
about promoting the image of the country. It is
observed that the strategic plans seek to align
the planning of different regions to the poten-
tial of each region in the country and someti-
mes to promote changes in the scope of sup-
ply resources and infrastructure by improving
the urban space. The improvement of places
mainly impacts on quality of life of the local
audience. Therefore, it really cooperates in the
delivery of the brand’s promise.

4. Results of the case studies: Brazil and
Portugal

The exposition of the Brazilian and the
Portuguese cases, adopting place branding
strategies in their countries are very similar,
presenting some differences. Both use tourism
to promote their brands, focusing on the deve-
lopment of this sector, in particular. However,
the case studies have shown evidence that the-
re is a need of involvement from other sectors
so that brands evolve and expand nationally
and globally to achieve their goals.

Place branding is not done by geographic
spaces, but with and by people in those spaces,
conceiving a brand which brings insights about
places to people around. The participation of

people in the process of building place bran-
ding strategies must be constant to achieve the
planned goals. Even if a company is hired to re-
design the visual identity, brand management
and positioning are done with people, so place
brands also carry, in addition to local narrati-
ves, their strategists’ narratives.

The difference between visual identity and
place branding is perceived as the evolution of
the strategies, discourses, adopted positions
and small (or not) changes in the graphic sym-
bol. It is also understood that, as pointed out
by Almeida (2018), place branding refers to the
management of the territorial brand, with the
visual identity and the logo design being inser-
ted in this management, which in turn must
be aligned with the territorial planning and
governance. The need to involve various so-
cial actors (market, society and public power)
in the development of strategies that meet the
place brand’s promise of value is perceived.
Both realities investigated were initiated from
the tourism sector to create and manage their
brands. However, evidence was found both in
the Plano Aquarela 2002/Brazil and in the do-
cument entitled Tourism Strategy 2027/Portu-
gal that there is interest to cover other sectors,
besides tourism in the planning and manage-
ment of Brand Brazil and Brand Portugal.

In the case of Portugal, over time, the stra-
tegy focused on the experience and the idea
of knowing the portugality “portugalidade”
and not only to show paradisiac landscapes,
in other words, they found a new positioning
towards market players. Brazil still shows its
natural beauty, but it has worked on the con-
cept of brasiltity “brasilidade”. Both created
concepts that aim to show the feeling of being
Brazilian (brasilidade) or Portuguese (portu-
galidade) inserted in the narrative of their pla-
ce brands. These concepts are neologisms that
create new words from the union of root words,
Brazil and Portugal, with the suffix -idade. In
practice, both brasiltity (brasilidade) and por-
tugality (portugalidade) are symbolic and in-
tangible concepts that are anchored in the pro-
mise of value of a singular experience proposed
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by territorial brands.

In Brazil, there was no evidence of align-
ment of the strategy of Brand Brazil with socie-
ty. However, in the Portuguese case, another
reality was evidenced. The training of residents
and locals, the offer of tourism courses and the
increase of job vacancies is aligned with the
strategy of Brand Portugal. This way, not only
the economy of the country is favored, but an
improvement in life quality of the population
is also promoted. Brand Portugal includes this
premise in its strategies, differentiating it from
the Brazilian case that has not even mentioned
it at any time since its implementation in 2005.

Portugal also distinguishes itself in the
promotion of its actions. It starts from macro
actions nationwide and extends such actions to
the regional scope, valuing the diversity of the
country. On the other hand, Brazil applies on-
ly macro strategies nationally, mainly aiming
at the international market. In the Brazilian
documents analyzed, there was no evidence
that there was or there is interest in expanding
the brand regionally, contemplating all the di-
versity of the country. On the contrary, only a
few Brazilian regions are emphasized, such as
Rio de Janeiro, considered the country’s pos-
tcard, Sao Paulo for its economic investment
purposes and the Amazon for its natural be-
auty. However, Brazil is much larger than just
the regions mentioned, demonstrating that the
Brand Brazil partially fulfills its promise of va-
lue centered on the brasilidade.

It is also emphasized that working with di-
fferent scales in a territorial brand is one of the
main difficulties with regard to place branding.
The creation of a single image to brasilidade
or to portugalidade is complex. It requires
understanding of other factors, such as place
branding, territorial brand, visual identity and
design aligned with planning, territorial ordi-
nance and governance. Itis about working mul-
tidisciplinarity in place branding (ANHOLT,
2008) and making sectoral decisions that meet
the specific interests of a single sector.

In other words, Portugal adopts the use of
an umbrella brand that supports other bran-

ds at different scales (regional, state, local),
enhancing its local and regional products, na-
tionally and internationally. On the other hand,
Brazil highlights a brand that serves much mo-
re nationally, aiming to be present on the inter-
national scale, not having greater bonds with
its internal scales. They are different strategies
of place branding that both countries adopt
from their narratives and their understanding
about the concept and use of place branding.
The same applies to the use of place branding
in line with territorial planning. Different com-
prehensions about the concepts addressed in
this research lead to different strategies and
uses in the purpose of territorial brands and
their local narratives.

In terms of design, the brands have diffe-
rentiations and similarities (FIGURE 11). The
Brand Brazil uses the colors that refer to its
national flag (green, yellow and blue), as well
as the color red and shades of green and blue
colors. The name of the country is printed in
white capital letters in the center of its logo. Di-
fferently, Portugal relies mainly on the colors

of its flag in its logo.

9

Portl%al

Figure 11. Brazil and Portugal Brands (Source: Embratur, 2018 and
AICEP, 2018).

BRASIL

The visual composition structures of the
visual identities from both countries are com-
posed of a symbol (icon) along with the name
of the country. It should be noted that in the
case of Brazil, the symbol refers to something
abstract with the superposition of different
shapes and colors. In the case of Portugal, the
symbol brings a character, the Afogadinho cre-
ated by the plastic artist José Guimaraes and
that became the image of the country, personi-
fying the brand.

In the first Aquarela Plan (2004), there
were indications that the brand, in addition
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to other attributes, was associated with mo-
dernity, and the presence of this attribute was
reinforced in the Aquarela 2020 Plan (2009).
Thus, it is understandable to use colors that
are not directly linked to the national identity.
The same applies to the logo shapes that give
the brand a more modern character because of
the movement produced by them. The brand
Portugal adopts a more traditional personified
identity, focusing on the colors of its national
flag, following a creative line different from
the Brazilian case. In addition, according to
the analyzed documents, the use of the colors
present in the visual symbol of the logo uses
the image of blue waves symbolically represen-
ting the diving into the national territory and
into the Portuguese culture. Both started from
elements of their flags and their local histories,
however, one adheres to a more modern con-
cept and the other one is more linked to the
tradition of the country. The visual elements
are important resources that corroborate with
the narrative of the places, exposing their vi-
sions of future.

In relation to the positioning of brands and
how they collaborate with territorial planning,
it is observed that in the case of Brazil, the
strategy is more focused on the external image
than on its own look at the internal audience,
which causes a distance between what is plan-
ned and what is effectively perceived in the ter-
ritory. In the Portuguese context, it is possible
to perceive is that the look on the qualification
of local people, in the sense of offering courses
and education to their understanding of the
brand strategy, has a direct impact on the in-
frastructure and place’s quality of life.

Final considerations

The research described the origin and evo-
lution of Brand Brazil and Brand Portugal, as
well as it aimed at understanding how place
branding strategies were used, being adapted
to their realities. Although both brands come
from tourism, their narratives and designs are
different because they are in distinctive con-
texts. The research results showed that both

countries have unequal views about the place
branding process revealed in the strategies and
uses of their brands.

The cases analyzed demonstrate the im-
portance of understanding about territorial
identity in the place branding process. In addi-
tion, there is a great necessity of taking into
account that this identity is complex and dyna-
mic, and it can be shared by different regions
of the same national territory, as in the case of
Portugal, or not, as in the case of Brazil. The
ideal is that the territorial nature brand has a
shared vision formed from a constant process
of interaction between the actors that make up
the territory. However, it does not always oc-
cur this way, leading to brands created by in-
dividual sectors without sharing the purpose
of the brand with other actors. The Brazilian
case is an example of a sectorial brand, expo-
sing the need of sharing the brand with other
social actors so that it has greater legitimacy
internally in the country. When individualizing
the brand, the collective character is lost in the
place branding process, causing misunders-
tanding about its use. In the case of Portugal,
the understanding is distinct, having the par-
ticipation of regional actors in the discussion
and the use of their brand as essential.

It is observed that the visual discourse of
both brands has not changed since the imple-
mentation of the strategies. In the Portuguese
case, the same graphic symbol represents the
country maintaining its structure and design.
On the other hand, there is a certain effort to
validate a concept that accompanies it and
its evolution according to the communica-
tion campaigns and the different moments of
the country’s image, both internally and ex-
ternally. In the Brazilian case, the brand has
been maintained since 2005 and the effort to
construct a more consistent meaning can be
verified with less intensity, mainly relating to
the graphic representation and to the image of
the country regarding natural beauties, heat,
sun and popular festivals, concepts that, from
the perspective of branding construction, no
longer represent the narrative plurality of the
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country.

Another factor of importance is the rela-
tionship between place branding and territo-
rial planning. In this sense, it is observed that
the document related to the strategies of the
Brand Brazil, reports nothing on strategies
of territorial qualification to align the posi-
tioning of the brand and its delivery. On the
other hand, it seems only to target at the out-
side public, seeking to improve the image of
the country for those who do not live in it. On
the other hand, in the Portuguese context, the
indications related to the projects of offering
training courses to local actors, as well as im-
provements of several regions are observed, so
that the infrastructure meets the expectations
of the distinctive publics.

Therefore, the analysis carried out in this
study enabled to design place branding as a
significant strategic tool in planning, gover-
nance and territorial development. In order to
obtain positive results, it is coherent that asso-
ciations of socio-cultural and historical issues
regarding the territory are intertwined with the
territorial brand and its design. Place branding
integrates, among other factors, the visions of
the actors about the world, being used to orga-
nize spaces and plan them collectively. Regar-
ding future research, approaching territorial
brands is suggested, such as other Latin Ame-
rican Countries and Europe, besides Brazil and
Portugal, as well as searching thoroughly how
place branding is used in the governance of
other countries, comparing them to the Brazi-
lian and Portuguese realities.
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Resumo:

A Pella Bethania é uma instituicdo cuja finalidade é
“Prestar servico de acolhimento institucional, filan-
tropico, a pessoas idosas e a pessoas com deficiéncia a
partir dos 18 anos de idade, proporcionando cuidado
integral, acolhedor, qualidade de vida e protecao social
especial de alta complexidade” (Planejamento Estraté-
gico, 2016). A instituigdo possui 125 anos de atuagio e
seu principal objetivo é alcangar o equilibrio financeiro,
para isso é preciso ter uma marca forte. O objetivo do
presente artigo é descrever os processos utilizados para
reposicionamento da referida marca e as estratégias de
branding planejadas especialmente para ela. O método
utilizado foi o qualitativo exploratorio-descritivo (GIL,
2007), embasado na Hermenéutica de Profundidade
de Thompson (1995), e os instrumentos metodolégicos
foram: pesquisa bibliografica (STUMPF, 2006), de in-
ternet (YAMAOKA, 2006), entrevista em profundidade
(Duarte, 2006), grupo focal (COSTA, 2006), estudo de
caso (DUARTE, 2006), anélise da molécula da marca
(KREUTYZ, 2008) e anélise do discurso multimodal da
marca (SILVESTRE et al, 2009). Como resultado, espe-
ramos que este estudo possa promover as discussoes so-
bre os processos de (re)posicionamento de marcas entre
académicos e também profissionais do mercado.

Palavras-chave: marca, estratégias de branding, (re)
posicionamento, marca filantrépica, Pella Bethania.

Abstract:

Pella Bethania is an institution whose purpose is “to
provide services institutional, philanthropic, for elderly
and disabled people from the age of 18, providing inte-
gral care, warmth, quality of life and special social pro-
tection of high complexity” (Planejamento Estratégico,
2016). The institution has 125 years of operation and its
main objective is to achieve financial balance, for this it
is necessary to have a strong brand. The purpose of this
article is to describe the processes used to reposition the
brand and the branding strategies designed especially
for it. The method used was the qualitative exploratory-
-descriptive (GIL, 2007), based on Thompson’s Depth
Hermeneutics (1995), and the methodological tools
were: bibliographic research (STUMPF, 2006), inter-
net (YAMAOKA, 2006), in-depth interview (DUARTE,
2006), focus group (COSTA, 2006), case study (DU-
ARTE, 2006), analysis of brand molecule (KREUTZ,
2008) and analysis of the brand’s multimodal discourse
(SILVESTRE et al, 2009). As a result, we hope that this
study may promote discussions about brand (re)posi-
tioning processes among academics as well as market
professionals.

Keywords: brand, branding strategies, (re)positio-
ning, philanthropic brand, Pella Bethania.
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Resumén:

Pella Bethania es una institucién cuyo propésito es
«Brindando servicios institucionales y filantropicos a
personas mayores y personas con discapacidad a par-
tir de 18 anos. Brindando atencion integral, calidad
de vida y proteccion social de alta complejidad «(Pla-
nificacion estratégica, 2016). La institucion tiene 125
afios de experiencia y su objetivo principal es lograr
el equilibrio financiero. Esto requiere una marca
fuerte. El proposito del presente articulo es describir
los procesos utilizados para reposicionamiento de esa
marca y las estrategias disefiadas especialmente para
ella. El método utilizado fue el cualitativo descriptivo
exploratorio (GIL, 2007), basado en la hermenéuti-
ca de profundidad de Thompson (1995) Los instru-
mentos metodologicos fueron: bisqueda bibliografica
(STUMPF, 2006), internet (YAMAOKA, 2006), en-
trevista en profundidad (DUARTE, 2006), grupo fo-
cal (COSTA, 2006), estudio de caso (DUARTE, 2006),
analisis de la molécula de marca (KREUTZ, 2008) y
analisis del discurso multimodal de la marca (SIL-
VESTRE et Al, 2009). Como resultado, esperamos
que este estudio sirva para promover debates sobre
los procesos de re-posicionamiento de marca entre
académicos y también profesionales del mercado.

Palabras-clave: re-posicionamiento, marca fi-
lantroépica, Pella Bethania

Résumé:

Pella Bethania est une institution dont le but est de
«Fournir un service d’accueil institutionnel, philan-
thropique, aux personnes agées et aux personnes
handicapées a partir de 18 ans, offrant des soins
complets , une qualité de vie et une protection so-
ciale spéciale trés complexe »(Planification straté-
gique, 2016). L’institution a 125 ans d’expérience et
son objectif principal est d’atteindre 1’équilibre fi-
nancier, pour ce faire il faut avoir une marque forte.
Le but de cet article est décrire les processus utilisés
pour repositionnement de cette marque et les stra-
tégies de branding concues spécifiquement pour la
marque. La méthode suivie est la méthode qualita-
tive exploratoire-descriptive (Gil, 2007), basée sur
la profondeur herméneutique de Thompson (1995).
Les instruments méthodologiques appliqués sont
la recherche bibliographique (Stumpf, 2006), la re-
cherche sur Internet (Yamaoka, 2006), I'entretien
approfondi (Duarte, 2006), le groupe de discussion
(Costa, 2006), I’étude de cas (Duarte, 2006), 'analyse
de la molécule de marque (Kreutz, 2008) et I’ analyse
du discours multimodal de la marque (Silvestre et
al, 2009). En conséquence, nous espérons que cette
étude favorise les discussions sur les processus de (re)
positionnement de la marque entre universitaires et
professionnels du marché.

Mots-clés: (Re) positionnement, marque philan-
thropique, Pella Bethania
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dora da Univates; Professora convidada de universidades nacionais e
internacionais, email: elizete kreutz@hotmail.com
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Introducao

A Pella Bethania é uma instituicao cuja finali-
dade é “Prestar servico de acolhimento institucio-
nal, filantropico, a pessoas idosas e a pessoas com
deficiéncia a partir dos 18 anos de idade, propor-
cionando cuidado integral, acolhedor, qualidade de
vida e protecao social especial de alta complexida-
de” (Planejamento Estratégico, 2016). O principal
objetivo da institui¢do é alcancar o equilibrio finan-
ceiro, para isso € preciso ter uma marca forte.

O objetivo do presente artigo é descrever os
processos utilizados para reposicionamento da re-
ferida marca e as estratégias de branding plane-
jadas especialmente para ela. Quanto ao objetivos
especificos, sdo: revisar os conceitos das categorias
marca, branding, imagem-conceito, discurso mul-
timodal da marca, publicos, planejamento estraté-
gico de comunicacao e branding, bem como con-
textualizar socio-historicamente a Pella Bethania.

O método utilizado para a realizacao do estu-
do da marca foi o qualitativo exploratorio-descri-
tivo (GIL, 2007), embasado na Hermenéutica de
Profundidade de Thompson (1995), e os instru-
mentos metodologicos foram: pesquisa bibliogra-
fica (STUMPF, 2006), de internet (YAMAOKA,
2006), entrevista em profundidade (DUARTE,
2006), grupo focal (COSTA, 2006), estudo de caso
(DUARTE, 2006), anélise da molécula da marca
(KREUTZ, 2008) e anélise do discurso multimodal
da marca (SILVESTRE et al, 2009).

Durante o periodo de junho a novembro de
2016, foram realizadas as pesquisas de marca rela-
cionadas ao seu contexto socio-historico, contem-
plando o mapeamentos dos publicos, os pontos de
contato, suas influéncias, concorrentes, entre ou-
tros. As pesquisas, incluindo o formulario eletroni-
co, grupo focal e entrevistas, permitiram: conhecer
o imaginario coletivo acerca da instituicdo, abran-
gendo os significados denotativos e conotativos de
sua linguagem verbo-visual; analisar, verificar o
seu posicionamento no mercado e a sua imagem-
-conceito diante de seus publicos; conhecer os ce-
narios, sua esséncia, missao, visao e valores; iden-
tificar e propor solucoes de problemas por meio de
estratégias especificas e programas exclusivos.

Esse foi um estudo complexo que devido ao
espaco limitado do artigo, reduziremos a apresen-

tacdo da pesquisa, bem como a sua andlise, que
poderao ser apresentados em outra oportunidade.
Também reduziremos a apresentacao e explicacao
das estratégias, descrevendo, brevemente, apenas
nos programas planejados exclusivamente para a
instituicao.

O artigo inicia com a revisdo dos conceitos das
categorias mencionadas anteriormente, apresenta
o estudo de caso e os processos utilizados para o
reposicionamento da marca, permitindo fazer in-
feréncias sobre o mesmo nas consideracoes finais.

Categorias e Conceitos

O Planejamento Estratégico de Comunicacao
e Branding é um estudo amplo de todos os fato-
res que interferem na gestdo de marca e tem como
objetivo principal ser um guia para todos os atos
sociais da mesma, que chamamos de Discurso
Multimodal da Marca (SILVESTRE et al, 2009),
0s quais sao responsaveis por sua imagem-conceito
(BALDISSERA, 2003). Quanto aos seus objetivos
especificos, 0s mesmos sao:

1. compreender a marca em estudo e analisar
os fatores que interferem nos seus processos de
construcao e consolidacao;

2. definir a esséncia da marca, bem como sua
identidade, posicionamento, missao, visao, propo-
sito, vantagens competitivas, metas, estratégias,
taticas e avaliacoes;

3. simular situacoes e cenarios;

4. criar e desenvolver programas especificos
que atendam as necessidades de comunicacao es-
tratégica;

5. criar e desenvolver o Planejamento Estraté-
gico de Comunicacao e Branding, contemplando o
Discurso Multimodal da marca em estudo.

Partimos do pressuposto de que as marcas
sao formas simbdlicas que interagem com seus
publicos para conquista-los. Essa interacdo pode
variar de intensidade de acordo com o posiciona-
mento da marca, das caracteristicas dos publicos
e da sociedade em que esta inserida, bem como
dos meios técnicos de producao e transmissao das
mensagens. Portanto, a marca é uma representa-
¢ao simbodlica multissensorial, cujos significados
sao construidos socialmente por meio de discurso
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multimodal (KREUTZ, 2011).

De acordo com Thompson (1995), como ja
mencionado em Kreutz (2011), as formas simboli-
cas nao existem no vazio, sempre sao dependentes
de seu contexto socio-historico. Ele sugere quatro
dimensoes basicas que devem ser analisadas:

a) Situacoes espaco-temporais: as funcoes
simbodlicas sdo produzidas e recebidas por pessoas
situadas em locais especificos, agindo e reagindo a
tempos particulares e locais especiais, por este moti-
vo a reconstrucdo desses ambientes € relevante.

b) Campo de interacao: conjunto de trajet6-
rias que determinam relacOes entre pessoas que em-
pregam varios tipos e quantidades de recursos e va-
riacOes de regras, convencoes e esquemas flexiveis.

¢) Instituicoes sociais: conjunto relativa-
mente estavel de regras e recursos. Analisa-las “é
reconstruir os conjuntos de regras, recursos e rela-
coes que a constituem, é tracar seu desenvolvimento
através do tempo e examinar as praticas e as atitudes
das pessoas que agem em seu favor” (Thompson,
1995, p- 367).

d) Meios técnicos de transmissao: as for-
mas simbolicas sdo intercambiadas entre pessoas,
por isso precisam de algum meio de transmissao
- substrato material (para produzir e transmitir);
supoem certas habilidades, regras e recursos para
codificar e decodificar mensagens; a analise elucida
contextos sociais mais amplos.

De acordo com os estudos desenvolvidos em
gerenciamento dos processos de comunicagao
(KREUTZ, 2008).

Os publicos de uma marca sdo primordiais.
Sendo assim, é preciso definir o que entendemos por
publicos. Steffen (2003, p.110) defende a existéncia
de um sistema social em que organizacao (para nos,
marca) e publico sao parceiros, pois um existe em
funcao do outro e vice-versa. A sua nocao de publico
€ “qualquer individuo ou grupo cujos interesses po-
dem afetar a organizacdo, ou serem afetados pelas
suas acoes, decisoOes, politicas, praticas ou resulta-
dos”. O relacionamento entre a marca e o publico se
da pela comunicacao e pelo poder.

Para a autora, a comunicacdo é um mecanis-
mo, um meio para regular o relacionamento entre
os dois elementos do sistema social que se mani-

festam através do uso da linguagem (se expressam,
provocam reagdes, descrevem circunstancias, argu-
mentam, entre outros). Ja o poder é o exercicio de
influéncia com base em interesses dos publicos que
sao influenciadores e influenciados, com variacoes
de intensidade.

A autora também classifica o publico sob dois
critérios: poder e comportamento. Sob o critério
poder, ela apresenta quatro tipos de publicos: de-
cisdo (quem decide, ex. governo), comportamento
(sua atuacao favorece ou nao o cumprimento dos
objetivos da organizacdo, ex. funcionarios, clientes,
fornecedores), opinido (influenciam decisdes/a¢oes
da organizacao através de suas opinioes, ex. lideres
comunitarios, lideres da midia, anénimos) e consul-
ta (os que sao consultados, ex. sindicatos, acionistas,
outros). Ela cita também o termo elaborado por Fre-
eman (1984), os stakeholders, para referir-se a esses
publicos de interesse. Sob o critério comportamento,
baseada em Hirschmann (1970), ela preve trés tipos
de publicos: voz (influéncia, mantém-se no sistema),
saida (nao se mantém no sistema, cai fora caso nao
consiga legitimar decisoes organizacionais/marca) e
lealdade (mantém-se no sistema colaborando para
atingir os objetivos da organizacado/marca).

Para efetivar a comunicacao é preciso um canal
e nos deparamos com a pergunta mais comum nos
dias de hoje “qual é a melhor midia?” Necessitamos
partir do individuo para chegar aos meios e as lin-
guagens mais adequados. Uma comunicacao efetiva
envia a seus publicos previamente selecionados uma
mensagem relevante a eles, no momento propicio,
por meio da(s) melhor(es) ferramenta(s) e com a in-
tensidade apropriada. Portanto, tudo dependera do
contexto em que a marca esta inserida.

E, para analisar o contexto, nos apropriamos do
Modelo de Molécula criado por Sam Hill e Cris Le-
dere (2002) e construimos um Modelo de Molécula
dos Publicos de uma Marca. Esse modelo é um pro-
cesso dinamico e, por meio desse mapa, € possivel
simular varias situagoes e cenarios, tracar a direcao
estratégica, bem como definir posicionamento, me-
tas, taticas e avaliacoes, pois: (1) ¢ um gerenciamento
de processos mais eficiente; (2) nos permite verificar
o grau de influéncia dos diversos publicos de inte-
resse da organizacao; (3) nos permite verificar suas
ligacGes (e pontos de contato) com a organizacao e
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com os demais publicos, bem como a avaliacao de
suas funcoes, motivacoes e influéncias; (4) nos per-
mite analisar/verificar o posicionamento da marca
perante os publicos, sua imagem e (5) consertar,
reposicionar a marca e seus publicos por meio de
estratégias adequadas aos casos especificos, no
momento adequado, com a linguagem e ferramen-
tas adequadas (KREUTZ, 2008).

Para construirmos o Modelo de Molécula dos
Publicos de uma Marca comecamos pelo inventa-
rio, o levantamento de dados relevantes2.

1. Quais sao os publicos de interesse da marca
(quem sao, onde estao, o que fazem — acao —, o que
deveriam fazer — func¢io —, por que fazem — moti-
vacao) ?

2. Qual é o(s) papel(s) de cada um (geralmente
importante, algumas vezes importante, geralmente
irrelevante)?

3. Como cada um influencia (poder) os de-
mais? Como (comunica¢ao), com que grau (com-
portamento: voz, saida, lealdade) e com que efeito
(positivo, negativo, neutro)?

4. Quais os publicos que influenciam na cons-
trucao da imagem da marca? Quem ¢ lider, estra-
tégico ou de apoio?

5. Qual é a proximidade desse pablico com a
marca, tanto geografico quanto afetivo (perto, mé-
dio, distante)?

6. Quais sao seus pontos de contato com a mar-
ca e vice-versa — midia/ferramentas?

A partir dessas informac6es, 0 mapa podera
ser desenhado, mostrando como os publicos se
conectam a marca e entre si. Ao visualizarmos os
dados, é possivel determinarmos estratégias para
alcancar os objetivos propostos.

Outro fator relevante a ser analisado é o ima-
ginario coletivo, que é um conjunto de signos e
significados (memorias) que é compartilhado por
uma comunidade. As marcas, por meio da pesquisa
(brand research), buscam no imaginéario coletivo
aquilo que é mais caro a sociedade para construir
um discurso de marca que resulte em uma imagem-

2Metodologia apresentada no artigo Gerenciamento dos Proces-
sos de Comunicagao, no XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagdo — Natal, RN, 2008.

-conceito que causara empatia/simpatia/identifi-
cacao dos publicos. Para Baldissera (2003, p. 06),

a imagem-conceito sempre é uma construgdo men-
tal, realizada pelos sujeitos em relagdo com o entorno
e consigo mesmos, tendo como base a comparacio e
a valoracao (...). Para isso, a pessoa/publico associa,
compara, sobrepoe, hierarquiza as informagdes que
recebe/acessa, oficiais ou nao, com os seus saberes pré-
vios, isto €, com as condicoes de produgio a partir do
lugar que cada individuo/ptblico assume no sistema
sociocultural.

O Discurso Multimodal da Marca, baseado em
sua esséncia (mais sua missao, sua visao, seus va-
lores) que é traduzida pela sua identidade/posicio-
namento, e comunicada por meio de todos os seus
atos sociais, que geram a sua imagem-conceito nos
publicos. Para Silvestre et al (2009, p.06),

As grandes empresas fazem da marca o seu Amago, o
fundamental da organizacao. Assim, falarmos em dis-
curso da marca implica integrarmos a complexidade
constituida pelas partes constitutivas e tudo o que en-
volve a marca. Uma marca é uma entidade viva, revi-
talizada ou degradada por inimeros pequenos gestos.
O recurso a metifora ontolégica A MARCA E UM
SER VIVO permite percepcionar de forma mais clara
a importancia de todos os elementos constitutivos da
marca para um crescimento harmonioso como aconte-
ce com todos os seres vivos, quer estes sejam humanos
ou nao. (...) Entendemos, portanto, o discurso da mar-
€a como um processo, isto é, a forma como as pessoas
comunicam-se usando a linguagem verbal, a fala ou a
escrita, a linguagem visual, ou qualquer outro sistema
semibtico na construcdo, consolidacdo, manutencao,
ou reconstrucio da marca. Assim, a comunicaco es-
tabelece-se pelo uso da linguagem como discurso, lin-
guagem como pratica social, determinada pelas estru-
turas sociais. (...) ressaltamos a importancia da gestao
dos processos oficiais de comunicagio organizacional,
os quais construirdo cuidadosamente as mensagens
para atender as necessidades ja estabelecidas em seus
planos estratégicos, selecionando informagoes que le-
vardo o publico a construir uma imagem-conceito da
organizacao, conforme previamente foi idealizada.

O branding é a arte da gestao integral da mar-
ca (estratégia + operacional + controle), do material
ao imaterial (sonho: imaterial, aspiracional, sim-
bolico e a paixao). Troiano (2012, p.36) considera
que o “Branding é uma férmula criteriosa de pro-
teger as conquistas simbolicas da marca”. E Joan
Costa (2013) afirma que para construir marcas é
necessario considerar trés aspectos: (1) cognitivo -
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criar conhecimento e notoriedade (ndo é possivel
apaixonar-se por aquilo que nao conhecemos); (2)
emocional - impactar, conquistar, gerar adeptos (o
convencimento racional nao basta: necessita-se do
impulso das emocoes para decidir-se a dar um pas-
s0); (3) energético - dinamizar, promover decisoes,
ativar comportamentos decisivos (o valor de uma
marca se mede pelo que fazem as pessoas com ela).

E importante salientarmos as caracteristicas
desejaveis de uma marca: (1) brand awareness
(conhecimento/consciéncia da marca); (2) credi-
bilidade e confiabilidade; reconhecimento de seu
papel socioecondmico por sua competéncia (sua
histéria e conquistas) e por seu comprometimento
(engajamento, Responsabilidade Social, Empresa-
rial e Ambiental - RSEA); imagem-conceito posi-
tiva; (3) gerar a identificacao dos publicos; (4) ser
uma marca memoravel e querida. E para conseguir
essas caracteristicas desejaveis é necessario: (1) co-
locar a marca no diva (analise SWOT - do contexto
socio historico - molécula dos publicos); (2) identi-
ficacao dos problemas; (3) busca de solucoes; (4)
desenhar/planejar as estratégias de comunicacao e
branding; (5) plano de ac¢do; (6) avaliacao e ajustes.

Para gerenciar uma marca é preciso definir
metas, pois para algo ser gerenciado € preciso ser
medido. E a avaliacdo tem como objetivo acom-
panhar a evolucao e fazer ajustes necessarios na
forma de desenvolver as atividades para aprimo-
rar os processos. A Gestao Inteligente das Metas:
(1) é um sistema dinamico; (2) o objetivo da ava-
liacdo é aprimorar processos; (3) possui descricao
das metas especificas; (4) desenvolve a cultura do
alto desempenho; (5) da feedback; (6) desenvolve
o comprometimento; (77) promove o processo par-
ticipativo; (8) é necessario ter o quadro de gestao
de metas a vista.

Sendo assim, para compreender a marca Pella
Bethéania e analisar os fatores que interferem nos
seus processos de construcao e consolidacao, apos
esta breve introducao, passaremos para as fases de
pesquisa, que engloba as 4 dimensoes do contexto
socio historico propostas por Thompson (1995) e a
Molécula da Marca (KREUTZ, 2008), anélise dos
dados, diagnostico e propostas de estratégias de co-
municacdo e branding para a Pella Bethania.

Pella Bethania - Contexto So6cio histérico

De acordo com informacoes contida no Plane-
jamento Estratégico de Comunicacao (KREUTZ,
2016).

Em 1890, nas suas viagens de pastor itine-
rante para atender as familias imigrantes alemas,
Michael Haetinger constatou que no estado do Rio
Grande do Sul havia, pelo menos, 60 6rfaos entre
os imigrantes e desejava ampara-los. A primeira
tentativa de criacdo de um asilo apresentada pelo
Pastor Pechmann ao V Concilio do Sinodo Rio-
grandense, em maio de 1891, foi rejeitada devido ao
alto custo. Contudo, apresentadas outras deman-
das (como a necessidade de um lugar para viver
para os proprios pastores e suas esposas, quando
se aposentarem), motivaram um grupo de nove (9)
pastores que decidiram visitar e comprar a Fazen-
da Barros, da familia Canabarro, a margem do rio
Taquari. E assim nasceu o Asilo Pella: um lar para
pessoas oOrfas e um lar para pastores aposentados e
suas esposas. O nome era uma homenagem a uma
comunidade na Africa do Sul e, a0 mesmo tempo,
um povoado na Palestina que serviu de refagio
para a comunidade crista primitiva (70 d.C.). Em
26 de setembro de 1892, de fato, foi criado o Asilo
Pella. E, no dia 19 de novembro do mesmo ano, o
Pastor Michael Haetinger e sua familia se instala-
ram na casa .

Alinha do tempo apresenta a evolucao da Ins-
tituicao que passou a ser Sociedade Evangélica de
Amparo - Evangelischer Hiilfsverein, depois, com
compra e transformacao da Ex-Escola Superior de
Agronomia em Asilo Bethania, o nome foi alterado
para Sociedade Evangélica de Asilos, contemplan-
do o Orfanato Pella e o Asilo Bethania. Na década
de 1980, passou-se a chamar Sociedade Evangéli-
ca Pella Bethania e atualmente é denominada de
Associacao Beneficente Pella Bethania, possuindo
a documentacdo em todas as instancias governa-
mentais, para que possa ser reconhecida como en-
tidade filantropica e ser merecedora de beneficios
garantidos em lei.

De acordo com o Planejamento Estratégico da
Institui¢do 2015/2021, a sua finalidade é “Prestar
servico de acolhimento institucional, filantropico,
a pessoas idosas e a pessoas com deficiéncia a par-
tir dos 18 anos de idade, proporcionando cuidado
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integral, acolhedor, qualidade de vida e protecao
social especial de alta complexidade”, com as se-
guintes énfases:

a) oferecer servicos e profissionais diversifi-
cados e qualificados, preconizando a autonomia e
a insercao social;

b) manter casas-lares para pessoas de ambos
os sexos, divididas por idade e graus de dependén-
cia, com caracteristicas familiares;

¢) proporcionar assisténcia material, de satu-
de, espiritual e social, em condicoes de liberdade
e dignidade;

d) oferecer atividades artisticas, culturais, te-
rapéutico-pedagogicas, de esporte e de lazer, com
o objetivo de preservar o bem-estar, a satade fisica
e mental das pessoas atendidas;

e) incentivar e promover os vinculos fami-
liares e a integracao social na comunidade, bem
como trabalhar em rede com os servicos publicos
de direito das pessoas residentes.

Portanto, sua missao é “proporcionar quali-
dade de vida as pessoas atendidas, com garantia
de servicos e profissionais diversificados e qualifi-
cados, promovendo a dignidade, a autonomia e o
pleno exercicio da cidadania”. Sua visao, é “ser um
lar de referéncia nacional em termos de exceléncia
em servico prestado e espaco fisico adequado ao
publico atendido, com sustentabilidade financeira
e respeito ao meio ambiente”. Para eles, é funda-
mental atuar a partir dos valores da espiritualida-
de crista, como o amor, a humildade e a justica,
aliados a experiéncia centenaria, a competéncia,
ao profissionalismo, ao respeito e a seriedade no
atendimento as pessoas que residem na institui-
cao.

Estudos sobre os cenarios apontam que o
envelhecimento populacional é um fenomeno
mundial. No Brasil, estima-se que nos proximos
20 anos a populacao de pessoas com mais de 60
anos chegue na casa dos 60 milhoes de pessoas.
E, embora “a Politica Nacional do Idoso assegu-
ra, em seu art. 2°, direitos que garantem oportu-
nidades para a preservacao de sua saude fisica e
mental, bem como seu aperfeicoamento moral,
intelectual, espiritual e social em condicoes de
liberdade e dignidade” (Planejamento Estraté-
gico, 2016, p. 06), esses direitos nao estao ple-

namente atendidos. A precariedade do sistema
aliado ao preconceito em relacao as instituicoes
de longa permanéncia para idoso (ILPI”s), con-
sideradas um deposito de velhos, e a necessidade
de atendimento as pessoas com deficiéncia fisica
e/ou mental, agravam a situacao.

A andlise de SWOT promovida pelo gru-
po responsavel pela criacao e desenvolvimento
do Planejamento Estratégico (PE) apresenta os
Pontos Fortes, as Oportunidades, as Oportuni-
dades de Melhorias e as Ameacas. Essa analise
também serviu como base para o estudo da mar-
ca e esta disponivel no PE.

Para cumprir com sua missao, a Pella Betha-
nia necessita encontrar alternativas de sustenta-
bilidade e, para isso, é fundamental a consolida-
¢ao de uma marca forte capaz de atrair recursos
humanos, financeiros e sociais. E para construir
e consolidar uma marca forte é preciso, além
de um Planejamento Estratégico da Instituicao,
um Planejamento Estratégico de Comunicacao
e Gestdao de Marca, cujos objetivos principais
sao: (1) aumentar o conhecimento da marca; (2)
mudar o imaginario coletivo em relacao a Pella
Bethania; (3) sensibilizar as pessoas para fazer
o bem; (4) engajar o publico em sua nobre cau-
sa; (5) construir e consolidar uma comunidade
de marca.

No estudo dos publicos de interesse da insti-
tuicdo, constatamos a existéncia de 31 grupos sao
eles: 1 Familias; 2 Residentes; 3 Funcionarios; 4
Associados; 5 Diretoria; 6 Membros da IECLB; 7
Visitantes; 8 Ministros da IECLB; 9 Voluntérios;
10 Estagiarios; 11 Arrendadores; 12 Secretarias
de Assisténcia Social; 13 Prefeitos; 14 Judiciario;
15 Promotoria Publica; 16 Conselhos Municipais;
17 Politicos; 18 Doadores; 19 Organismos Estran-
geiros; 20 Fornecedores; 21 Comércio; 22 Em-
presas vizinhas de terra; 23 Bancos; 24 Prestado-
res de Servico; 25 ILPI s Parceiras; 26 Meios de
Comunicacao; 27 Comunidade Luterana Taqua-
ri; 28 Domhs — Taquari; 29 Comunidade Local;
30 Prefeitura Taquari; 31 ANVISA.

Apos identificar e inventariar (1) quais sao os
publicos de interesse da marca (quem sao), o pro-
ximo passo foi analisar onde estao, o que fazem
— agao —, o que deveriam fazer — fungao —, por
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que fazem - motivacao? Na sequéncia, buscamos
saber (2) Qual é o(s) papel(s) de cada um (geral-
mente importante, algumas vezes importante, ge-
ralmente irrelevante)? (3) Como cada um influen-
cia (poder) os demais? Como (comunicacao), com
que grau (comportamento: voz, saida, lealdade) e
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Molécula dos Publicos da Pella Bethidnia

Imagem 01 — Os Publicos da Pella Bethania
Fonte — A autora

Desses 31 publicos, 11 foram selecionados
como prioritarios (imagem 02) e verificamos
seus principais pontos de contato, avaliamos su-
as funcoes, motivacoes e influéncias. Também a

Familias
Residentes
Funciondrios
Associados

BwW N
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Visitantes
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5

Doadores

Molécula dos Publicos da Pella Bethania

26 Melos de Comunicac3o

29
30

Comunidade Local
Prefeitura Taquari

Pella
Bethania

com que efeito (positivo, negativo, neutro)? (4)
Quais os publicos que influenciam na construcao
daimagem da marca? Quem é lider, estratégico ou
de apoio? (5) Qual é a proximidade desse publico
com a marca (perto, médio, distante)? O resultado
pode ser visualizado na imagem 01.
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partir desses publicos, realizamos uma pesquisa
exploratéria para a analisar o imaginario coleti-

vo, a imagem-conceito, por meio de palavras que

representasse a instituigao.

L Lider
£  Estratégico
== Apoio

O Grande Influéncia
O Média Influéncia

QO  Pequena Influénda

' ‘Compertamento - Voz
. Comportamento - Safda

' Compertamento - Lealdade

. Decisso
@ ovinizo

Consulta

Imagem 02 — Os Publicos Prioritarios da Pella Bethania
Fonte — A autora
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De acordo com as nossas necessidades de
conhecer o imaginario dos publicos (regional,
estadual e nacional) a cerca da Pella Bethania,
o formulario foi enviado para diferentes pessoas
da rede de relacionamento da instituicao e tam-
bém aos publicos de interesse da mesma. Ao total
foram 71 respondentes da pesquisa, com idade
de 18 a 60 anos, de 23 cidades diferentes. A pes-
quisa qualitativa exploratoria teve como objetivo
conhecer o imaginario coletivo dos publicos de
interesse da instituicdo em relacdao a conscién-
cia/conhecimento da marca e a producao de sen-
tido a expressao Pella Bethania.

De Asilo a Comunidade Pella Bethania

Em quase 125 anos de historia, a Pella Be-
thania acompanhou as transformacgodes tanto
tecnoldgicas quanto culturais. E em um novo
contexto que exige novas formas de perceber e
atuar no mundo, no qual cada vez mais buscamos
um comportamento positivo, um sim a vida, a li-
berdade, a alegria, a dignidade humana, a Pella
Bethania se reposiciona como uma comunidade
na qual as pessoas podem viver com vida.

Vida é uma palavra polissémica e conforme
a sua associacao com outra(s) palavra(s) ou apli-
cada em outro(s) contexto(s), adquire significa-
dos diferentes. Ja a palavra comunidade provém
do latim, communitas, e significa aquilo que é
comum, que pertence a um grupo de individu-
0s ou ¢ o proprio grupo de individuo que mani-
festam tracos de unido, engajamento social. No
imaginario coletivo, comunidade é um grupo de
pessoas, as quais apresentam determinadas ca-
racteristicas e possuem forte sentimento de per-
tencimento e estao dispostas a enfrentar desafios
para conquistar o bem comum.

A comunidade substitui a palavra asilo, usa-
da até 2016 para denominar a institui¢ao. E a ra-
zao para isso deve-se ao fato que a palavra asilo,
de origem greco-latina asylum e asylon, tem o
sentido denotado de lugar de reftgio e privacao.
Geralmente o seu significado, tanto no dicionario
quanto no imaginario coletivo, esta associado a
casa de assisténcia social, destinada as pessoas
pobres e desamparadas que, por isso, tem uma
conotacao pejorativa de abandono, de pobreza

e/ou rejeicao familiar, confirmado pela pesquisa
realizada com os publicos da Pella Bethania.

O principal objetivo da instituicao é alcan-
car o equilibrio financeiro, para isso é preciso ter
uma marca forte. Uma marca forte é patrimonio e
possui vantagens competitivas, portanto, é capaz
de alcancgar o referido objetivo. De acordo com
Costa (2013, p. 17), “uma marca sé vale pelo que
significa” indo ao encontro de nossa definicao
de marca: “é uma representacao simbolica mul-
tissensorial, cujos significados sdo construidos
socialmente por meio de discurso multimodal”
(KREUTZ, 2011, p.5) e reforcando a necessidade
de um trabalho intenso para conquistar a mente
e o coracao dos puablicos.

A marca precisa ter uma coeréncia em seu
discurso multimodal para criar uma imagem-
-conceito positiva na mente de seus publicos de
interesse. Tudo comeca pela sua esséncia que é
traduzida em sua identidade/posicionamento/
missao/visao/valores e comunicada por todos os
seus atos sociais, em todos os pontos de contatos
com seus publicos.

E por meio das pesquisas e estudo do con-
texto socio historico constatamos que o conhe-
cimento da marca (brand awareness) é fraco. A
maioria, 54,9% dos participantes, nao conhecem
a Pella Bethania. H4 dispersao semantica quanto
ao significado do nome. Quando conhecido, a as-
sociagao é como “o asilo de Taquari” e nao asso-
ciam ao profissionalismo, o qual é fundamental
para uma instituicao que deseja ser “referéncia
nacional em termos de exceléncia em servico
prestado”.

Em reuniao de grupo focal com a equipe
administrativa da instituicao foi possivel verifi-
car que para a Pella Bethania esta claro o que ela
nao € e o que ela é. O que ela nao é: coitadi-
nhos; deposito de gente; asilo; empresa que visa
lucro; lar de idosos; elefante branco (obra cara
e inutil); ricos; palacio hermético. O que ela é:
instituicdo que proporciona a dignidade huma-
na; util; viver e conviver; filantrépica; instru-
mento do bem (interface); proporciona cuidado
e acolhimento.

Apbs essas definicoes, € necessario conside-
rar a missao, a visao e os valores da instituicao.
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Podemos resumir os trés itens em poucas pala-
vras: vida digna, sustentabilidade, valores cris-
taos, experiéncia e competéncia. Isto é o que deve
ser comunicado a seus publicos.

O publico-alvo é o residente, enquanto cui-
dado e assisténcia. Contudo, é a sociedade que
usufrui do maior beneficio oferecido pela insti-
tuicdo. Apropriando-se do questionamento de
Jaime Troiano (2016) sobre o proposito da mar-
ca, nossa pergunta é: “O que o mundo perderia
se a Pella Bethania nao existisse?” A resposta €
a tranquilidade, pois ao acolher e proporcionar
cuidados especiais aos idosos e as pessoas com
capacidades fisicas e intelectuais debilitadas, em
um ambiente acolhedor e de natureza exube-
rante, com profissionais altamente capacitados,
solicitos e que reconhecem a importancia da dig-
nidade humana para todos, a instituicao elimina
a preocupacao da sociedade em relacao ao bem-
-estar dessas pessoas que estdo a sua margem,
pois ja ndo possuem espaco nela para viver dig-
namente. Contudo, este proposito da marca nao
pode se converter em um descaso da sociedade.
E preciso chama-la para sua responsabilidade de
participacao.

Neste sentido, devemos comunicar que a
Pella Bethania é também fonte de Responsabi-
lidade Social, Empresarial e Ambiental (RSEA),
pois possui programas e oportunidades para pes-
soas fisicas e juridicas cumprirem seu papel so-
cial. Além disso, a instituicao é um negbcio que
gera empregos e movimenta a economia local e
regional, com significativo valor de R$ 5 milhoes/
ano (2016), e deve ser reconhecida por isso. A
consciéncia disso, por parte dos publicos de in-
teresse, levara a construcao da imagem-conceito
mais préxima de sua identidade verbalizada an-
teriormente pelo o que a instituicao é e nao é.

Como negocio, o mercado em que atua é re-
sidéncia de idosos e/ou pessoas com deficiéncias
a partir dos 18 anos. E vislumbra como negbcio
de futuro atender a idosos de classe A e B. H&
muitos concorrentes neste ramo e o principal é o
Asilo Padre Cacique (Porto Alegre/RS/Brasil). O
que a faz diferente das outras instituicao é o seu
espaco fisico e capacitac¢ao profissional. Contudo,
isso é desconhecido pelos piblicos de interesse da

Pella Bethania. Portanto, se faz necessario ressaltar
sua proposta de valor e sua vantagem competitiva,
neste caso, a capacidade de fazer o bem e eficiente-
mente, por meio de um posicionamento legitimo,
relevante para os referidos publicos, diferenciado
de seus concorrentes, consistente e sendo con-
gruente. O posicionamento € a plataforma para o
discurso multimodal da marca que inspira, persu-
ade, cria um entendimento, alinha crencas e acoes.

Como mencionamos, a congruéncia da mar-
caestabaseadaem suaessénciaalinhadacom sua
missao e visao. Por esta razao, a nova denomina-
¢ao da instituicao é Comunidade Pella Bethania.
Seu slogan que a ancora verbalmente é “Viver
com Vida”. Quanto as cores para representar es-
ta nova fase, foram escolhidas: o amarelo (luz e
otimismo); o azul (tranquilidade e confianca) e
verde (vida e esperanca). Para representar gra-
ficamente a instituicao foi necessario desenvol-
ver uma nova identidade visual que contenha a
esséncia da marca. O responsavel por isso foi o
designer Joni Felipe Bilhar.

Aidentidade visual (IV) anterior pode ser vi-
sualizada na imagem 03. Como vemos, esta IV
nao honra o atual conceito da instituicao e, por
esta razao, foi redesenhada.

22
Pella Bethania

Desde 1892 amparando vidas

Imagem 03 — Antiga Identidade Visual Pella Bethania
Fonte — Acervo Pella Bethania, 2016.

Os passos para a criacdo e desenvolvimen-
to da atual IV foram: (1) determinar o conceito
da marca que levard ao reposicionamento da
mesma no mercado/sociedade. As bases para o
conceito da nova marca Pella Bethania foram:
ser humano; cuidado e protecao e sociedade; (2)
pesquisar sobre a origem, o contexto, os elemen-
tos e os significados; (3) encontrar inspiracoes
que representem a marca e que estejam no ima-
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ginario coletivo para facilitar a compreensao dos
publicos (Imagem 04); (4) analisar e avaliar os
usos de outras marcas (imagem 05); (5) traduzir
graficamente o conceito: a ROSA da Pella Betha-
nia (imagem 06).

Inspiracdo: Rosa de Lutero

Imagem 04 — A Rosa de Lutero
Fonte — Acervo Pella Bethania, 2016.
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Imagem 05 — Identidade Visual da ULBRA
Fonte — ULBRA, 2016.

0O Simbolo:
a Rosa da Pella Bethania

Sociedade
Cuidado e Protecao

\ 4

Imagem 06 — A nova Identidade Visual da Pella Bethania (A)
Fonte — Acervo Pella Bethania, 2016.

A forma da nova IV honra a sua esséncia.
Seu simbolo é constituido pelos seus conceitos,
as cores, fonte e slogan reafirmam o significa-
do. A partir dela, todos os meios utilizados serao
adaptados, ndo penas inserindo-a nos materiais,
como principalmente tendo coeréncia discursiva
por meio de uso das cores, disposicao de elemen-
to e uso de imagens que demostram a dignidade
humana de todos os envolvidos e, com isso, o or-
gulho e a felicidade de pertencer a Comunidade
Pella Bethania (imagem 07).

Pella
©

Bethania

Bethania
Viver com VIDA!

Pella
©)

Imagem 07 — A nova Identidade Visual da Pella Bethania (B)
Fonte — Acervo Pella Bethania, 2016.

As linguagens verbal e visual usadas nos ma-
teriais de divulgacao da Pella Bethania, em ge-
ral, deverao ser simples e otimistas, sempre com
objetivo de conquistar os seus publicos (persu-
asiva). Sempre que possivel, vincular a palavra
Pella.

Inspirados pelos estudos de Lindstrom
(2007), definimos os seis sentidos da Pella Be-
thania: (1) visual - colorido e alegre; (2) auditi-
vo - alegre, natureza; (3) olfativo - campo; (4)
tatil - macio; (5) gustativo - doce; (6) psiquico
— cristao. Estes devem estar presentes no discur-
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so multimodal para representar a Pella (imagem
08).

Imagem 08 — Vista aérea da Pella Bethania
Fonte — Acervo Pella Bethania, 2016.

As mensagens nao podem ser vazias de sig-
nificado superior, pelo contrario, devem sem-
pre contar histérias envolventes e inspiradoras,
criando, alimentando e reinterpretando uma
identidade ou “significado” tnico e irresistivel,
afirmam Mark e Person (2003). Para isso, segun-
do as autoras, é necessario identificar o arquéti-
po da marca ou os arquétipos.

O que somos e o que queremos ser? A Pella
Bethania tem caracteristicas do arquétipo heroi,
pois usa “sua forca, competéncia e coragem em
algo que faz a diferenca para vocé e para o mun-
do”( MARK E PERSON, 2003, p. 115 € 128) €
“estéa tratando de um importante problema social
e pedindo a colaboracdo das pessoas para ajudar
aresolvé-las”. Além disso, a forca de seu “servico
esta na capacidade de fazer bem e eficientemen-
te uma tarefa muito dificil”. Outro arquétipo que
espelha a instituicdo é o prestativo, cujo lema é
“Ama teu proximo como a ti mesmo” (idem). O
que ele deseja é proteger os outros do mal, seus
dons: compaixao e generosidade.

Analisando os dois arquétipos vemos a pos-
sibilidade de fusao e encontramos como melhor
representante da Pella Bethania o herdi carisma-
tico, que deseja acolher e defender os inocentes
(residentes), os quais possuem uma simplici-

dade quase infantil, sdo ingénuo e dependentes,
desejam vivenciar o paraiso, sua meta ¢ ser feliz
e para alcancé-la necessitam de ajuda. Eles pos-
suem os dons da fé e do otimismo.

Para continuar a fazer o bem, heroéi caris-
matico necessita aliar-se ao mago (empresario)
que possui a experiéncia da transformacao, que
encontra resultados no ganha-ganha (co-bran-
ding), seu desejo é fazer algo para transformar
o mundo e que este permita uma vida sa e feliz.
Competéncia e coragem sao seus dons, possui
capacidade de fazer escolhas e, na maturidade,
alcanca os niveis de lideranca e companheirismo.
O sébio (formador de opiniao) é outro importan-
te aliado, pois ajuda a despertar a consciéncia do
mundo, para usar a “liberdade e prosperidade
no sentido de melhorar a nossa vida” (MARK E
PERSON, 2003, p. 61).

Juntos, o herdi carismatico, o mago e o sabio
poderao ir além de proteger os inocentes. Pode-
rao transformar a sociedade apéatica/passiva
para atuante/pro-ativa, consciente de suas res-
ponsabilidades e das responsabilidades daqueles
que dela usufruem, seja o seu espaco fisico ou sua
forca de trabalho. Para alcancar isso, é necessa-
rio mudancgas no imaginario coletivo (e por con-
sequéncia em seu comportamento), por meio das
estratégias de comunicacao e gestao de marca.

E parachegarmos ao estado ideal, foram defi-
nidas as principais estratégias a serem usada pela
instituicdo: digital branding; co-branding; ex-
periéncia de marca; eventos; brand cultural en-
tertainment; brand community; green brand;
mutant brand; ethical brand / social brand; co-
municacao integrada da marca; ROAC (Rede de
Organizacoes por Articulacao Conceitual - BAL-
DISSERA); brand education; storytelling; bem
como o desenvolvimento de produtos funcionais
e educativos e o Programa Pella Nobre Cau-
sa. Este é o programa central que esta divididos
em 5 programas de acordo com os publicos e ob-
jetivos: Pella Onda do Bem - programa desti-
nado aos empresarios que queiram fazer da Pella
Bethania sua marca do bem; Pella Solidarie-
dade - programa destinado aos grupos volunta-
rios, sejam eles provenientes das universidades,
organizacoes e/ou associacoes de profissionais
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liberais; Pella Arte - programa destinado aos
artistas, pessoas com sensibilidade agucada para
representar a Comunidade Pella Bethania; Pella
Natureza - programa para que as pessoas des-
frutem da natureza da Pella Bethania. Fa Clube
Pella Bethania - programa destinado a todas
pessoas do bem com o objetivo de criar uma co-
munidade de marca social.

E importante salientar que todas as pesso-
as envolvidas, sejam residentes, funcionarios,

Imagem 09 — A Vida na Pella Bethania
Fonte — Modificada pela autora.

Isso ir4 fortalecer a marca e alavancar a
confianca dos parceiros, dos beneficiados e
dos demais publicos, permitindo avanc¢os nos
diversos campos nos quais a instituicao atua,
desempenhando a sua missao. Este circulo
virtuoso permitira novos avancos, permitindo

voluntarios, associados e/ou doadores, devem
sentir-se em uma comunidade para viver e con-
viver. Comunidade Pella Bethania - Viver com
Vida, este novo posicionamento, mais positivo

e que busca trazer mais dignidade aos residen-
tes. Sendo assim, a comunicacdo deve: (1) mos-
trar o resultado positivo da colaboracao; (2) ser
agradecido sempre; (3) ser transparente; (4) nao
esconder as dificuldades, mas ndo focar nelas
(imagem 09).

também que a instituicdo esteja adequada as
exigéncias de seu tempo, incluindo a sustenta-
bilidade, e preparada para as exigéncias futu-
ras, alcancando a sua visao.
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Consideracoes Finais

Conforme o exposto, verificamos que a Pella
Bethania é uma instituicao dedicada a cuidar de
pessoas idosas, assim como de pessoas com pro-
blemas fisicos e/ou mentais. Por meio das referi-
das pesquisas e estudo do contexto socio histori-
co, constatamos que embora a instituicao tenha
quase 125 anos de historia, o conhecimento da
marca era fraco. A maioria, 54,9% dos partici-
pantes, nao a conhecia. Havia dispersao seman-
tica quanto ao significado do nome. Quando co-
nhecida, a associacdo é como “o asilo de Taquari”
e nao associavam ao profissionalismo, o qual é
fundamental para uma instituicdo que deseja ser
“referéncia nacional em termos de exceléncia em
servico prestado” (visao). Portanto, constatamos
que a identidade da instituicdo nao estava coe-
rente com sua imagem-conceito e que necessita-
va se reposicionar para alcancar seus objetivos.
Sendo assim, considerando todas as caracteristi-
cas da instituicao e seu contexto socio historico,
a mesma passou de Asilo Pella Bethania para Co-
munidade Pella Bethania.

Apos as primeiras fases do estudo, foi possi-
vel observar a marca em seu estado atual (2016)
e vislumbrar seu estado ideal. E para chegarmos
ao estado ideal, foram definidas as principais es-
tratégias a serem usada pela instituicao, elenca-
dos produtos funcionais e educativos para serem
desenvolvidos em futuro préoximo, bem como de-
senvolvido o Programa Pella Nobre Causa, que se
divide em 5 programas especiais: (1) Pella Onda
do Bem; (2) Pella Solidariedade; (3) Pella Arte;
(4) Pella Natureza; (5) Fa Clube Pella Bethania.

Outro fator importante a favor da institui-
cao, no mundo empresarial a responsabilidade
social, que é um dos pilares da sustentabilidade,
tem passado de um mero apelo publicitario pa-
ra um modo de vida da marca, incorporado em
sua esséncia. Muito além de uma preocupacao, a
Responsabilidade Social Empresarial (RSE) tem
se tornado uma acao a favor da sociedade em que
amarca estd inserida, é vista pelos publicos como
uma acao positiva que, por consequéncia, auxi-
lia na construcao de uma marca forte com uma
imagem-conceito positiva. Como sabemos, em
todos os setores, uma marca forte possui vanta-

gens competitivas (sobre seus concorrentes) que
atraem recursos humanos, financeiros e sociais,
ajudando a conquistar importantes parcerias, a
gerar mais confianca dos publicos e aumentando
o valor simbolico e financeiro da marca.

Neste sentido, devemos comunicar que a
Pella Bethania é também fonte de Responsabi-
lidade Social Empresarial e Ambiental (RSEA),
j& que possui programas e oportunidades para
pessoas fisicas e juridicas cumprirem seu papel
social. Além disso, a instituicao é um negdcio que
gera empregos e movimenta a economia local e
regional, com significativo valor de R$ 5 milhoes/
ano (2011), e deve ser reconhecida por isso. A
consciéncia disso por parte dos ptblicos de in-
teresse levara a construciao da imagem-conceito
mais proxima de sua identidade verbalizada pelo
0 que a instituicao é e nao é.

O objetivo do presente artigo foi descrever os
processos utilizados para reposicionamento da
referida marca e, como resultado, esperamos que
0 mesmo possa promover as discussoes sobre os
processos de reposicionamento de marcas entre
académicos e também profissionais do mercado.
A implantacio do Planejamento Estratégico de
Comunicacao e Branding da Pella Bethania tam-
bém podera ser objeto de pesquisas futuras para
verificar a adequacao e a eficicia/eficiéncia do
mesmo e propor ajustes para aprimora-lo.
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Resumo:

As marcas nao se definem mais como meras colegoes
de atributos e beneficios tangiveis, nos quais os con-
sumidores dependem racionalmente ao tomar as suas
decisoes. Numa sociedade hipermoderna, representada
pelo acesso facilitado a informacao e pelas interacoes
continuas, conceitos como mobilidade, flexibilidade e
centralizacdo no homem sio fundamentais para a forma
como os individuos e as empresas definem as suas iden-
tidades. Devido a esta nova e vertiginosa paisagem, as
marcas tiveram que reajustar a forma como comunicam
e se relacionam com o publico. Algumas marcas conse-
guiram explorar novos significados e fornecer aos seus
clientes experiéncias e historias, de maneiras tao atraen-
tes e significativas que, em tltima analise, tornaram-se
marcas amadas. Fidelidade, confianca e compromisso
do cliente sao conceitos considerados essenciais nestes
contextos motivados por emocoes. O objetivo deste arti-
go € o de identificar os aspectos cruciais que delimitam
os critérios de uma Lovebrand. Para tal, foi utilizada
uma abordagem qualitativa: os dados priméarios foram
recolhidos através de entrevistas exploratorias, de ques-
tionarios e da analise de quatro marcas consideradas
marcas amadas. Foram identificados seis ingredientes
e duas categorias principais de Lovebrand, cada uma
determinada por diferentes doses. Propoe-se como fu-
tura possibilidade de investigagdo a aplicacdo da receita
a marcas vulgares e que visam um relacionamento mais
intenso com o seu publico.

Palavras-chave: Lovebrand, Fidelidade, EmocGes,
Identidade de Marca, Experiéncia do Consumidor

Abstract:

Brands are no longer defined as mere collections of
product attributes and tangible benefits in which con-
sumers rationally rely when making their decisions. In a
hypermodern society construed by the facilitated access
to information and continuous interactions, constructs
such as mobility, flexibility and human-centricity are
key to the way individuals and companies define their
identities. Due to this vertiginous new landscape, brands
had to readjust the way they communicate to and re-
late with their audiences. Some brands have been able
to explore new meanings and provide their customers
with experiences and stories, in such engaging and mea-
ningful ways that, ultimately, they became loved brands.
Customer loyalty, trust and commitment are deemed as
essential in these emotions-driven contexts. This paper’s
objective is to identify the crucial concepts that would
delineate the pivotal criteria of a Lovebrand and propo-
se a tentative Lovebrand recipe. A qualitative approach
was used to collect data through interviews, question-
naires and the analysis of four high-street brands clas-
sified as Lovebrands. We identified six ingredients, two
main Lovebrand categories, each determined by diffe-
rent dosages. An expected future avenue of research is
the application of our recipe to ordinary brands, which
aim a more intense relationship with their audiences.

Keywords: Lovebrand, Loyalty, Emotions, Brand
Identity, Customer Experience
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Resumén:

El objetivo de este articulo es identificar los conceptos
cruciales que delinearian los criterios fundamentales
de una Lovebrand y proponer una receta tentativa
de la misma. Se utiliz6 un enfoque cualitativo para
recopilar datos a través de entrevistas, cuestionarios
y el andlisis de cuatro marcas de la calle clasificadas
como Lovebrands. Identificamos seis ingredientes,
dos categorias principales de Lovebrand, cada una
determinada por diferentes atributos. Una futura via
de investigacion esperada es la aplicacion de nuestra
receta a marcas comunes, que apuntan a lograr una
relacion mas intensa con sus audiencias.

Las marcas ya no se definen como simples colecciones
de atributos del producto y beneficios tangibles en los
que los consumidores confian racionalmente al tomar
sus decisiones. En una sociedad hipermoderna y ca-
racterizada por el acceso facilitado a la informacion
y las interacciones continuas, construcciones tales
como la movilidad, la flexibilidad y la centralidad hu-
mana son elementos clave para la forma en que las
personas y las empresas definen sus identidades. De-
bido a este nuevo y vertiginoso escenario, las marcas
tuvieron que reajustar la forma en que comunican y
se relacionan con sus audiencias. Algunas marcas han
podido explorar nuevos significados y proporcionar a
sus clientes experiencias e historias, de maneras tan
interesantes y significativas que, en tultima instan-
cia, se convirtieron en marcas amadas. La lealtad, la
confianza y el compromiso del cliente se consideran
esenciales en estos contextos impulsados por las emo-
ciones.

Palabras-clave: Lovebrands, lealtad, emociones,
identidad de marca, experiencia del cliente

Résumé:

Les marques ne sont plus définies comme de simples
ensembles d’attributs de produit et d’avantages tan-
gibles sur lesquels les consommateurs s’appuient ra-
tionnellement pour prendre leurs décisions. Dans une
société hypermoderne caractérisée par un acces facile
a l'information et des interactions continues, des
concepts tels que la mobilité, la flexibilité et la cen-
tralité humaine sont des éléments clés de la maniere
dont les individus et les entreprises définissent leur
identité. En raison de ce nouveau paysage vertigineux,
les marques ont di réajuster leurs méthodes de com-
munication et de relation avec leurs publics. Certaines
marques ont pu explorer de nouvelles significations et
offrir a leurs clients des expériences et des histoires,
de maniere si engageante et significative que, fina-
lement, elles sont devenues des marques aimées. La
fidélité des clients, la confiance et 'engagement sont
considérés comme essentiels dans ces contextes axés
sur les émotions. L’objectif de ce document est d’iden-
tifier les concepts cruciaux permettant de définir les
critéres essentiels d'un Lovebrand et de proposer une
recette provisoire de Lovebrand. Une approche qua-
litative a été utilisée pour collecter des données par le
biais d’interviews, de questionnaires et de ’analyse de
quatre grandes marques classées Lovebrands. Nous
avons identifié six ingrédients, deux principales ca-
tégories de Lovebrand, chacune déterminée par des
dosages différents. Nous proposons comme recherche
future 'application de notre recette aux marques or-
dinaires, qui visent une relation plus intense avec
leurs publics.

Mots-clés: Lovebrand, loyauté, émotions, identité
de marque, expérience du consommateur

1Graduada

2University of West London
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1. Introduction

The Lovemark framework by Kevin Roberts
(2004), Saatchi & Saatchi’'s CEO and chairman
until 2016 and for about 20 years, states that on-
ly through emotions brands would be able to tie a
durable bond with consumers; rather than reason,
emotions make human’s brain react (ROBERTS,
2004). In fact, Roberts’ work was the main theo-
retical inspiration for this research, from which we
derive our rationale, grounded on the belief that
a Lovebrand recipe would thus enable to build a
human-like brand-customer relationship. Also, it
would lead to significant insights for managers:
generate positive Word-of-Mouth (WOM), levera-
ge Brand Loyalty and, as an ultimate result, an in-
crease in the Return on Investment (ROI). WOM,
described as a consequence of brand love, is an
example of active engagement “when customers
are willing to invest time, energy, money, or other
resources in the brand beyond those expended du-
ring purchase or consumption of the brand” (BER-
GKVIST and LARSEN, 2009: 507). Ahuvia agrees,
stating that products people love, tend to require a
major amount of energy and time (2005). In fact,
the process, which allows the consumers to share
opinions, consists in an informal transmission of
information about a brand, a product or a service
from an individual to another, through oral com-
munication or a media. It is a powerful process that
can hardly be managed; as a matter of fact, people
can be exposed to both positive and negative word
of mouth. While the positive WOM increments the
likelihood of a consumer to consider a product, the
negative allows the contrary.

This paper investigates the presence of any
identification process of a brand through the cha-
racteristics of a person. Since the literature agrees
that the product/brand’s quality and the experien-
ce during the consumption alone do not seem to be
sufficient to build a Lovebrand, this research aims
to highlight the basic ingredients needed to make a
brand that people love. For that, we will be identi-
fying what the literature describes as to be the way
to get people to love a brand. We will also need to
identify the antecedents to brand love, not only to
improve the understanding of the concept itself,
but also to disclose the marketing activities that can

be used to arise brand love and, consequently, all its
outcomes. Through first-hand data we will inves-
tigate the connections between loved brands and
consumers, and whether this relationship is based
on emotions, quality, service or usefulness, in or-
der to get insights about the possible tools to apply.
Then, we will converge the knowledge acquired in-
to a unique recipe that brands can follow if willing
to strongly engage with consumers. The recipe
will hopefully consist of a set of ingredients that
arise positive consumer’s perceptions towards the
brand. Finally, we aim at providing specifications
regarding the identified ingredients, considering
their dosage and the applicability to different pro-
duct categories. Hence, in order to achieve this, our
research question is “How to make a Lovebrand?”.

2, Literature Review

The term “brand love” derives from the con-
cept of interpersonal love in psychology. Sternberg
(1986) states that there are three dimensions of
interpersonal love: intimacy, passion and deci-
sion/commitment. While intimacy is connected
to emotional attachment in a relationship, passion
involves psyche and psychology. Decision/com-
mitment has to do with the cognitive side of love
and refers to the recognition of a relationship in the
short term and the desire to preserve the bond in
the long term. Brand love is defined by Carroll and
Ahuvia (2006, p.81) as “the degree of passionate
emotional attachment a satisfied consumer has for
a particular trade name”. Sternberg’s three dimen-
sions of interpersonal love find correspondence in
the three customer-brand relationship dimensions
(SHIMP and MADDEN, 1988): liking, yearning
and decision/commitment. While liking and year-
ning lead to a short-term infatuation, commitment
contributes to a long-term one and, thus, to repea-
ted purchases over time.

Roberts (2004) outlines the importance for
a brand to be loved and the differences between
ordinary brands and lovemarks. He suggests that
the key elements that would strongly involve con-
sumers through experience are mystery, intimacy
and sensuality, which are thereby defined as an-
tecedents of brand love. These three dimensions
of experience are identified as being part of the
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brand image, since they hit consumers’ rational
and irrational perception of a brand (DOBNI and
ZINKHAN, 1990). Many definitions of brand ima-
ge can be found in the literature, but we would pick
Keller’s: a set of brand associations, referring to the
consumer’s perceptions of a brand (1993).

Roberts (2004) defines the dimension of mys-
tery as being connected to the consumer’s cogni-
tive experience, which is linked to past brand ex-
periences. According to the author, this dimension
is achievable through storytelling, as great stories
awake myths, icons and consumers’ dreams/as-
pirations, and thus positive feelings towards the
brand. Sensuality is the consumer’s experience of
a brand through the senses (ROBERTS, 2004);
a positive sensory perception can lead to positive
perception of the brand too. Brands can activate
consumers’ senses through sounds, textures and
colours, accurate packaging materials and perfu-
mes. Intimacy is related with the consumer’s fee-
lings when interacting with the brand (ROBERTS,
2004). The author states that experiencing the per-
ception of a close relationship with a brand arises
positive emotions towards it.

Albert and Merunka (2013) point out the im-
portance of customer-brand relationship, highli-
ghting the concept of brand loyalty, defined as a
long-lasting and deep feeling of a consumer towards
a brand (FOURNIER, 1998). Grounded on Batra,
Ahuvia and Bagozzi (2012), who demonstrate the
consumer capability to experience love for a brand,
Albert and Merunka (2013) identify the three main
concepts associated with brand love: brand identifi-
cation, brand trust and brand commitment.

Brand identification refers to the fact that
consumers do not purchase products just for their
utilitarian values, but also for what these products
stand for, for their symbolic benefit (ALBERT and
MERUNKA, 2013). Hence, brand identification is
associated with the need of social identity and self-
-identification and is defined as “the extent to whi-
ch the consumer sees his/her own self image over-
lapping the brand’s image” (STERNBERG, 1987;
BAGOZZI, GURHAN-CANLI and PRIESTER,
2002). Carroll and Ahuvia (2006) also state that
the brand-customer identification is more likely to
lead a consumer to love a brand he/she identifies

with. Brands participate at the construction of con-
sumers’ self-images and identities; consumers em-
ploy brands for their ability to reflect themselves,
and build their own identities.

Brand trust refers to the consumer’s percep-
tion of a brand as honest and reliable, as well as
the feeling that it will meet one’s expectations and
beliefs (ALBERT and MERUNKA, 2013). As for
brand commitment, it indicates a positive attitude
of a consumer towards a brand and a disposition
to continue the relationship with it (CHAUDHURI
and HOLBROOK, 2001). This kind of consumer’s
attitude is described to positively influence his/her
behaviour too, since it leads to positive word-of-
-mouth, brand repurchase and resistance to com-
petitors (BATRA, AHUVIA and BAGOZZI, 2012)
and, ultimately, to loyalty (FULLERTON, 2005).

Rauschnabel and Ahuvia (2014) introduce
the anthropomorphism construct as a key stage
of a brand love, a concept that refers to customers’
special attachment to brands, products or services.
Anthropomorphism is defined as “the tendency to
imbue the real or imagined behaviour of non-hu-
man agents with humanlike characteristics, moti-
vations, intentions, or emotions” (EPLEY, WAYTZ
& CACIOPPO, 2007, p. 864). However, in this con-
text, Rauschnabel and Ahuvia (2014) state that it
refers to the perception of a product or brand as
embodying human traits.

Rauschnabel and Ahuvia (2014) also state that
rather than perceived quality, consumers are more
likely to purchase and consume a brand when they
have a relationship with it. The authors identify
five processes through which anthropomorphism
would lead to brand love: category-level evalua-
tion, cognitive fluency, cognitive consistency, self-
-extension and self-congruence.

Category-level evaluation refers to products or
brandsthat are placed in human categories and eva-
luated by the consumers according to the category
they see themselves in (Rauschnabel and Ahuvia,
2014). The scholars state that the anthropomor-
phic categorisation leads the product to be positive-
ly evaluated and, thus, to influence the brand love
dimensions. Cognitive fluency means that people
relate in an anthropomorphic manner when they
have a “strong desire willing to get a product to do
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something but lack the knowledge they need to
make it happen” (RAUSCHNABEL and AHUVIA,
2014, p.377). Thus, according to these authors, cog-
nitive fluency leads consumers to feel better when
thinking about the brand, and increases their mo-
tivation in the consumption of brands or products
that will better help them overcome such obstacles.
Cognitive consistency relates to studies of interper-
sonal love which show that people are more likely
to love things that resemble humans (AHUVIA,
1993). As brand love has been stated to generate
human-like interpersonal love, accordingly consu-
mers are more likely to love a brand if it embodies
human traits, since it is cognitively consistent to do
so. Bergkvist and Larsen (2009) emphasised that,
actually, the feeling towards a brand is not equal
to feelings towards another person, because brand
love is always unidirectional, while interpersonal
love, if corresponded, is bi-dimensional. Regarding
self-extension, researches identified that close rela-
tionships lead to combine the partner into the self,
unconsciously making one an extension of the self
(ARON and FRALEY, 1999; REIMAN and ARON,
2009). The application of this automatic process
to the consumer-brand relationship suggests that
a tight bond is able to create an integration of the
brand in the customer’s self (RAUSCHNABEL and
AHUVIA, 2014). Finally, self-congruence is based
on homophily, as it refers to the fact that people
create a deeper relationship with others who are
similar to themselves. The authors relate the con-
cept to the consumer-brand relationship, stating
that consumers are attracted to brands whose traits
resemble their own.

Thus, brand identification and brand trust
are conceived as antecedents of brand love, since
when a consumer experiences a feeling of trust
towards a brand, he/she is more likely to bond a
stronger relationship with it. Accordingly, a con-
sumer-brand relationship based on love leads the
consumer to experience brand commitment and
to develop a sense of community, both brand love
consequences. Sense of community refers to the
willingness to own a social identity and to be part
of a community. This provokes a stronger consu-
mer engagement with the brand and leads to an
embodiment of the brand into one’s identity. The

term is also related to the feeling of belongingness
customers experience when the love for a brand is
shared among a group of people (BERGKVIST and
LARSEN, 2009). Summing up, the incrementation
of brand love is expected to affect the consumer’s
active engagement toward the brand. According
to Bergkvist and Larsen (2009), an enhancement
of the sense of community increases the active en-
gagement among consumers, since it influences
directly brand identification and indirectly, firstly,
band love, and then brand loyalty. However, the-
se authors’ results suggest that not all brands have
the potential to be loved as they found that utilita-
rian products are less likely than hedonistic ones to
enhance love.

According to Carroll and Ahuvia (2006), sa-
tisfaction is required in the construction of brand
love and brand love is prior to brand loyalty. In
this context, it is worth mentioning the notion of
delight, which is described as the perception of
a high level of joy during the consumption of a
brand (KUMAR, 1996). If delight is the step ahead
satisfaction (ALMEIDA and NIQUE, 2005), the-
refore it can be stated that “a satisfying experience
with a brand over time leads to consumer delight
and ultimately to brand love” (ROY, ESHGHI
and SARKAR, 2013). It has been suggested that
consumers with romantic traits tend to be highly
emotive, and use imagination to improve their
experiences during the consumption of a brand
(HIRSCHMAN and HOLBROOK, 1982). Consu-
mers with this kind of personality are more likely
to experience brand love, while materialistic indi-
viduals are less inclined to fall in love with particu-
lar brands (ROY, ESHGHI and SARKAR, 2013).

Langner, Bruns, Fischer and Rossiter (2016)
outline the trajectory of the consumer’s feelings
towards a loved brand and identify the emotions
involved, focusing on how brand love changes
over time. The authors identified five different
trajectories of brand love: slow development, li-
king becomes love, love all the way, bumpy road
and turnabout. Their study discusses how posi-
tive experiences with the brand leads the consu-
mer to maintain the relationship, and how pro-
ducts’ experiences are important to consumer’s
evaluation of the brand. Moreover, they identify
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the consumer’s personal brand experience as
the main responsible for his/her feelings for a
brand. However, personal experiences can har-
dly be controlled, since they are often mitigated
and related to childhood, hobbies, interpersonal
relationships and lifestyle. Therefore, their study
concludes that any trajectories of brand love are
deeply connected to consumer’s personal expe-
riences, and the emotions derived are more likely
to be used to judge the loved brand rather than
cognitive information.

A research conducted by Cho (2011) reveals
how positive memories lead to strong feelings
towards a brand. Especially, the study highlights
nostalgia as a key emotion, able to create a strong
bond between customer and brand. Also, Roberts
(2004) reflects on the power of icons, capable of
evoking consumers’ experiences with the brand
and arising a deeper attachment towards it.

Moreover, from Cho’s research, it seems that
not only individu-
als’ experiences
can create positi-
ve brand percep-
tions: also, family
member’s memo-
ries and nostalgia

have the power to brond

build such plea-
surable associa-
tions. However,
it also highlights
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Figure 1: Overall theoretical framework
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thus, to talk about the brand in a positive way
and pay a premium price (Albert and Merunka,
2013), increasing the chances of becoming loyal
to the brand. Maxian, Brandley, Wise and Toulou-
se (2013) studied individuals’ reactions to brands
through the presentation of the brands’ logos as
stimulus, discovering that the mere observation of
a symbolic representation of a brand arises emo-
tional and subconscious responses. Logos actively
engage individuals even when they are not aware.

Figure 1 depicts the overall theoretical fra-
mework of this research, condensing all the kno-
wledge achieved through the literature review.
It consists of a comprehensive map of the ante-
cedents and the consequences of brand love. In
general, all the elements above the central notion
of “brand love” are elements that contribute so-
mehow to its construction (the antecedents); the
arrows emanating from “brand love” indicate the
effects it arises (the consequences).
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The concept of a brand able to evoke po-
sitive emotions in the consumers’ minds, has
been associated to different names throughout
the research context and industry as well. Al-
though the meaning does not change through
the literature, the journal articles refer to it as
Brand Love, while Kevin Roberts calls it Lo-
vemarks. As the project aimed to create a re-
cipe considering all the findings derived from
both secondary and primary data, it has been
decided to select a different and unique name,
which will be implemented from now onwards
in this paper: Lovebrand (LB).

3. Methodology

Grounded on a constructivist, postmoder-
nist methodological approach, this research
followed qualitative methods and both deduc-
tive and inductive thinking, supported by an
extensive literature review, semi-structured
interviews, two questionnaires and a set of
case studies. Each selected technique brought
insights that were used for the preparation and
inclusion of all the necessary adjustments be-
fore the next technique was to be implemented.

The interviews were used mostly as an ex-
ploratory technique, through which we tried an
initial contact with people, to gauge what would
be the most popular and identifiable LBs, and
if any of the revised concepts would arise from
informal discussions. The first questionnaire
aimed at investigating the connections betwe-
en LBs and consumers and the characteristics
of this relationship. With the case studies, we
intended to explore how some brands commu-
nicate, identifying their prefered key media
and most effective techniques to engage with
the audiences. For this, we selected a group of
brands that we considered to fall within the ca-
tegory of an LB. A second questionnaire was
implemented in order to assess the LB recipe
and the specifications regarding the identified
ingredients, considering the dosage and the
applicability to different types of brands.

All the research was performed in London,
throughout 2016 and, for that reason, the se-
lection of contemporary brands with a thorou-

gh representation in this city was considered a
relevant aspect to consider.

4. Findings

The semi-structured interviews served to
investigate the most explicit reasons on why
an LB is perceived as such by the customers.
We have asked two main questions: “What is
your favourite brand and why?”, and “Which
kind of relationship links you to that particular
brand?”. We used a convenience sampling pro-
cess through contacts of friends which allowed
a diverse range of participants from different
countries around the world. In total, seven in-
dividuals were interviewed. All the participants
named different brands and it was interesting
to find how relevant and recurring the concept
of nostalgia seems to be, when describing the
loyal relationship that they have established
with the elected brand: in the case of an Italian
interviewee, he shared his nostalgic feelings
towards Levi’s because, back in the 7o0s, this
was the brand he used to purchase and wear,
revealing a sweet emotional state linked to so-
mething dear when remembered.

The first questionnaire aimed to investiga-
te people’s LBs and the main reasons behind
the brand-consumer relationship. Also, it in-
vestigated the attachment of consumers to
their LB, questioning if the brand experience is
followed by a sense of nostalgia. We spread 120
questionnaires, that were distributed at the
restaurant of the Premier Inn London County
Hall, a venue that has been key for the success
of the data collection as we were able to target
selected consumers: working people between
20 and 60 years old was the chosen range of
customers. The preferred distribution time
was in the evening just after dinner, to enable
one of the researchers (who was covering the
role of waitress) to build a relationship with the
customers and make sure they would be mo-
re likely to fill the questionnaire. This instru-
ment consisted in simple and straightforward
questions: first, the participants were asked
to name the brand they considered as their
loved one (this was asked to gain insights for
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the following development of the case studies)
and then to identify when they first got in con-
tact with it. Further questions were meant to
1) find whether the selected brand was linked
to a sense of nostalgia and 2) to define the rea-
sons behind participants’ attachment to it. It is
worth mentioning that, based on the literature,
four reasons were anticipated and participants
were told that, from these, they could select as
many as they thought would best reflect their
own cases: emotional attachment, usefulness,
performance (linked to perceived quality) and
customer service.

The data gathered showed that the brands
with the highest frequency (listed as being the
most loved) were Tiffany, Levi’s, AirBnb and
Freitag. It also revealed that nostalgia is a very
common feeling, since 81% of the participants
mentioned it. Regarding the reasons that make
customers create a bond to certain brands they
love, emotional motives are the most chosen,
immediately followed by quality and, less re-
presentative, usefulness and, finally, customer
service.

The results suggest that the feeling of nos-
talgia and emotional attachment to a brand are
connected, since the participants who declared
to feel nostalgia towards their loved brand, al-
so chose emotional reasons. This may signify
that an LB is able to evoke nostalgia in consu-
mers that experience emotional bonds with it.
Another important finding regards the relation
between emotions and perceived quality. The
two attributes, in fact, seem to be key for the
construction of an LB. Presumably, the percei-
ved good performance of a brand leads to the
emotional feelings towards it; according to the
outputs of the questionnaire, generating emo-
tions is the main reason for a brand to be lo-
ved, while usefulness and customer service are
perceived as less decisive from the consumer
point of view.

The aforementioned top four brands (Ti-
ffany, Levi’s, AirBnb and Freitag) have been se-
lected to constitute our case studies. For these
we focused on gathering the following infor-

mation:

- Background: company history, products,
values

- Main Media: social networks (followers,
posts), website, blog, newsletter

- Brand story: skills, story composition

- Retail: position/location in London, re-
views

- Service: customer experience service (re-
views, ratings)

From these cases’ analysis, we can identify
some similar traits and consistent approaches.
In fact, the four brands reveal to have strong
values and strong brand identity; they all sell
products that meet and often exceed customers’
expectations, offering a good customer service;
all four manage large communities of brand
lovers and are consistently great storytellers
and communicators, creating and dissemina-
ting excellent adverts and commercials. From
all the data gathered through the literature re-
view, the interviews, the questionnaires and
case studies, some elements emerge that allow
us to propose a tentative process gathering the
components of an LB.

5. The Recipe Proposal

The secondary and primary data collection
brought many insights that enabled the project
to identify and suggest the recipe to make an
LB:

- Strong brand identity,

- Quality,

- Strong sense of community,

- Great storytelling,

- Strong emotional engagement,

- Loyalty for loyalty.

Each ingredient contributes to build a
strong and durable relationship between brand
and consumer.

Strong Brand Identity is the attitude ofa
brand in what it does. It includes all the images
associated to it. Brand identity is connected to
brand trust. The case study analysis highlights
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a strong identity in all the considered brands:
Levi’s, Tiffany, Freitag and AirBnb shout out
loud what they stand for. Levi’s delivers a mes-
sage of freedom of self-expression; Tiffany’s
jewellery makes feel amazingly stylish and be-
autiful, starting with the turquoise coloured
box. Freitag, with its remarkable sustainable
design, provides a sensation of uniqueness
and originality. AirBnb, community oriented,
makes consumer feel part of a travellers’ com-
munity with the common desire to make frien-
ds around the world. The more the consumer’s
identity is similar to the brand’s, the stronger
their relationship is likely to be (RAUSCHNA-
BEL and AHUVIA, 2014; SALLAM, 2014; AL-
BERT and MERUNKA, 2013).

Quality is the consumer’s personal per-
ception ofthe brand performance. For example,
our questionnaires’ results show how perfor-
mance is an important factor for a brand to be
loved. Data reveals that perceived quality is al-
so connected with the emotions a brand arises,
and moreover it has been found to be a direct
antecedent of them. Consumer’s perception of
reliable quality towards a brand is deeply rela-
ted to the sense of trust. The analysed LBs offer
products that are well known for their quality.
Freitag’s bags are famous for longevity and in-
destructibility. One of our participants said he
first got in contact with the brand while looking
for a backpack that would not get wet even un-
der heavy rain. An interesting post on an on-
line forum on diamonds states that Tiffany is
worth because of the quality of the experience
it provides; is not the real quality of the pro-
ducts that persuades consumers, but the per-
ceived quality the brand offers. AirBnb defines
itself as a secure and well-structured platform
that connects tourists and houseowners. As it
delivers a service rather than a utilitarian pro-
duct, the quality of the brand is undoubtable,
while the perceived quality changes according
to consumers’ personal experience. Thus, con-
sumers might fall in love with the brand per
se, for its beliefs and values; however, they can
meet unexpected nuisances, for example host-
-guest issues or miscommunication, concerns

that AirBnb can deal with but not foresee. In
the online fashion communities, customers hi-
ghlight the quality and durability of a pair of
Levi’s 501. Therefore, in general, a product’s
quality is important, but what really makes an
LB is the perceived quality, which it is diffe-
rent for every individual, as they experience
the brand in a very own and personal way.

Strong Sense of Community is the con-
sumer perception of being part of a group of
brand lovers. It generates a stronger consumer
engagement with the brand community and le-
ads to an embodiment of the brand into one’s
identity. The term is also related to the feeling
of belongingness that customers experience
when the love for a brand is shared among a
group of people (BERGKVIST and LARSEN,
2009). These communities are important even
because they are more likely to provoke posi-
tive WOM (BERGKVIST and LARSEN, 2009).
For instance, Levi’s organised concerts around
London in order to meet their consumers in
their everyday life and to build a wider commu-
nity. Tiffany uses Pinterest to engage with con-
sumers through appealing images. Freitaglab,
the Freitag account on Instagram, provides an
extensive imagery of the bags during the pro-
duction, involving the customer in the process
of product composition. AirBnb was born to
create a sense of community and is structured
so that members can easily interact with each
other.

Great Storytelling allows brands to en-
gage with consumers through awesome stories.
In advertisement, the power of a good story is
key to arise imagery, emotions and feeling of
attachment, and to deliver more memorable
values (MITTELSTADT, 2003). According to
the analysis of the selected case studies, all
the four researched brands are great storytel-
lers and communicators. Most of the adverts
from the identified LBs tell a story: Tiffany’s
Christmas commercial, for instance, narrates
the story of the Tiffany’s turquoise box given
as a gift, highlighting its power of sparkling
the world, making it brighter and wonderful.
Levi’s commercial tells a story of young te-
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enagers that love music. In the story, Levi’s
would bring #musicsupport, as the launched
hashtag states, among the needy youths. Great
storytelling is also found in an AirBnb’s advert
set in Berlin during the Cold War, picturing
the friendship between two soldiers on the op-
posite sides of the Wall. Freitag F49 FRINGE
advert shows the adventure the product goes
through before it is displayed in the shops. In
general, the analysed LBs show a great capabi-
lity in engaging consumers with emotional and
captivating stories.

Strong Emotional Engagement is the
set of emotions consumers experience during
the purchase and consumption of a brand
(LANGNER et al., 2016). As widely recognised,
the emotions felt are similar but not equal to
those arisen by an interpersonal love (MAXIAN
et al., 2013; LANGNER et al., 2016). The ques-
tionnaires also confirm the actual importance
of emotions in consumer-LB relationship. In
fact, the majority of the participants indicated
emotional aspects as the main reason of atta-
chment to their LB, explaining how the brand
is tied to valuable memories, and generates a
feeling of nostalgia of a particularly pleasant
period of their lives. This ingredient is greatly
influenced by the previous ones.

Loyalty for Loyalty refers to the necessi-
ty for abrand to be trustful and reliable towards
its consumers to gain their devotion and love
(ALBERT and MERUNKA, 2013). Consumer’s
perception of a brand as honest and respecta-
ble, as well as the feeling that it will meet ones’
expectations and beliefs, enhance their willing-
ness to bond a long-term relationship with it
(CHAUDHURI and HOLBROOK, 2001). Hen-
ce, the brand has to be loyal if it expects loyalty
from its customers.

This research project aimed to outline the
recipe to make an LB: as such, it needed to in-
dicate the measurements in order to obtain the
expected result. Depending on the type of cate-
gory the brand belongs to, the dose of each in-
gredient has to be defined and balanced. All the
brands in the world find place in different ca-
tegories and impact on the consumer’s percep-

LOVEBRAND = @ V. 88 +ﬁ\ +W e

tion in different ways (LANGNER et al., 2016);
therefore, the component parts of the formula
might change in relation to the typology the
brand stands in. The recipe can be translated
through the formula depicted in Figure 2.
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Figure 2: The Lovebrand recipe

The literature distinguishes two main catego-
ries of brands according to the product/service they
sell: utilitarian and hedonistic (BERGKVIST and
LARSEN, 2009). Utilitarian brands are designed
to be useful and practical, hence, they are less likely
to encourage love; meanwhile, hedonistic brands
are usually linked to products/services created to
please and gratify the consumer and, thus, more
inclined to be loved (KHAN, DHAR and WERTEN-
BROCH, 2004).

As a result of the analysis of the four LBs, a
probable ingredients’ distribution has been set:
we would expect that in utilitarian brands Loyal-
ty and Quality to be the most important values; in
the everyday consumption of a brand, customers, if
betrayed, can easily opt to switch to another brand,
as well as if the quality of the product is not satis-
fying anymore. Hedonistic brands, instead, should
stress more on Identity and Emotions to increase
the consumer’s need to keep in touch with this spe-
cial object of love. In order for the partition of the
ingredients to be validated, a second questionnaire
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has been designed. Participants were asked to give
the six ingredients an order of importance, accor-
ding to the product category previously described.
Nutella, identified by Roberts (2004) as an LB, was
selected to exemplify the utilitarian category, while
Tiffany was chosen to represent the hedonistic ca-
tegory. Results revealed that utilitarian brands ac-
tually focus more on Quality and Loyalty and less
on Community and Identity, while the hedonistic
stress more on Identity and Emotions and less on
Community and Loyalty. The LB diagrams below
(Figure 3) show how the ingredients’ dosages are
roughly distributed.

WHERE

Identity

o )

o4 Quality
£ Community

/Q Storytelling Figure 3: The ingredients do-
< . sage in a utilitarian Lovebrand
2 Emotions (on the left) and in a hedonis-

tic Lovebrand (on the right).

'ﬁ' Loyalty

Surprisingly, and even though this is a com-
mon trait identified in the four cases we analysed,
according to the data collected, LBs give less atten-
tion to their community, as they are well known
and established brands. However, we would argue
that for a brand willing to be loved, the community
should be more considered in order to engage with
a wider audience and to be acknowledged.

6. Limitations and Future Work

Some time management concerns showed up
during the development of this research project
due to a running in parallel (and totally unrelated)
full-time job, with a highly demanding schedule
that affected the prioritisation of research tasks.

Research-wise, it was not part of the establi-
shed goals to rigorously quantify the dosages of the
intended recipe. Nevertheless, as part of an am-
bition nurtured by such a passionate topic, future
research will delve into more precise measurement
systems, still acknowledging that each brand is a
very specific case and any recipe can never be strict
or excessively objective. Whilst the love for a brand
does not develop or increase on a weekly basis, the
Lovebrand recipe proposed in this project will not
be able to gather information regarding the long-
-term measurements and effects, if it is to be ap-
plied. However, a future long-term monitoring,
after the definition of an adequate ingredient do-
sage for a Lovebrand-to-be (LB2B), may be an in-
teresting challenge, through the application of our
recipe to an existing ordinary brand.

~. Conclusion

Some brands, most of them high street bran-
ds, through different resources and strategies, ha-
ve achieved a position in which they can stand out
from the crowd of brands, being their characteris-
tics, promises (and sometimes values) immediately
recognised, and being able to trigger some cheri-
shed moments from our memories, either through
evoking pleasant emotions, or recalling high qua-
lity features, such as the good or everlasting mate-
rials of their products.

This research brought the opportunity to iden-
tify some of the resources in which these loved
brands tend to invest more consistently. It is not
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our intention to create a blind and rigid prescrip-
tion, but a flexible recipe that, we hope, may give
ordinary brands a chance to become loved, by for-
ging a strong bond with their audiences.

Although some authors compare the love to-
wards a brand with interpersonal love, in our work
there is no pretension to even get closer to such a
comparison. In fairness, the association found in
the literature was useful to understand that what
we were researching was about a dedicated and
unidirectional commercial relationship as there
is little evidence that LBs are giving back to their
fans a proportional and individualised kind of de-
dication. Nevertheless, conscious that maintaining
a durable relationship at an interpersonal level is
not easy, brand managers and designers, mostly
of ordinary brands aiming to enter the pathway of
iconicity, need to make an extra effort to reach an
“object of love” positioning, demonstrating every
day that they are worth it.
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Resumo:

O objetivo da pesquisa foi analisar a influéncia dos ante-
cedentes e determinantes do valor de marca no contexto
do ensino superior, por meio da elaboracao de um mode-
lo de valor de marca na perspectiva do consumidor. Para
tanto, no ambito metodologico a pesquisa exploratoria
permitiu desenvolver o modelo tedrico e desenvolver o
instrumento de coleta dos dados. Na etapa descritiva foi
realizado o pré-teste do questionario, os ajustes nas es-
calas e a definicdo da amostra. O tipo de amostragem
foi ndo probabilistico, por julgamento ou intencional. A
amostra do estudo foi composta por 1156 estudantes do
curso de graduacdo em administracao, e os dados foram
coletados em centros universitarios e universidades de
categoria administrativa privada. A analise dos dados foi
desenvolvida por uma abordagem quantitativa multiva-
riada, incluindo a anélise fatorial exploratdria, confir-
matoria e modelagem de equacoes estruturais. A partir
das anélises, verificou-se que o contetido das escalas é
representativo do objeto que se pretende mensurar, e
demonstraram tanto validade de conteido quanto es-
tatistico. Vale destacar a confirmacao das hipdteses de
relacionamento positivo entre os construtos do valor de
marca propostas no artigo. Concluiu-se também, a va-
lidade do modelo de mensuracao do Valor de Marca da
IES (Institui¢oes de Ensino Superior).

Palavras-chave: Valor de Marca (Brand Equity), Lo6-
gica Dominante dos Servicos, Modelagem de EquacGes
Estruturais.

Abstract:

The objective of this study was to analyze the influence
of both antecedents and determinants of brand equity
in higher education institutions by developing a brand
equity model from a consumer perspective. From a me-
thodology standpoint, exploratory research enabled the
development of both the theoretical model as well as the
data collection instrument to be employed. During the
descriptive phase, a pre-test of the survey questionnaire
was conducted, resulting in scale adjustments and sam-
ple definition. Probability sampling was not employed,
either intentionally or by judgment. The survey was ap-
plied to a sample of 1156 business administration stu-
dents at university institutes and privately run universi-
ties. Data analysis was conducted using a multivariate
quantitative approach, including exploratory factor and
confirmatory analysis, and structural equation mode-
ling. Results confirm that range content is represen-
tative of the measured object, and demonstrate both
content and statistical validity. It is worth highlighting
confirmation of the hypotheses of positive correlation
between the brand equity constructs proposed in this
article, as well as validity of the higher education insti-
tutions brand equity measurement model.

Keywords: Brand Equity, Service-Dominant Logic,
Structural Equation Modeling.



Resumén:

El objetivo de esta investigacion fue analizar la in-
fluencia de antecedentes y determinantes del valor
de la marca en el contexto de la educacién superior,
haciéndolo a través de la elaboracién de un modelo
de valor de la marca, desde la perspectiva del consu-
midor. Para ello, en el Aambito metodologico la inves-
tigacion exploratoria permiti6 desarrollar el modelo
teodrico y desarrollar el instrumento de recolecciéon
de datos. En la etapa descriptiva se realiz6 la prueba
previa del cuestionario, los ajustes a las escalas y la
definicion de la muestra. El tipo de muestreo fue no
probabilistico, critico o intencional. La muestra del
estudio consistié en 1.156 estudiantes universitarios
de administraciéon de empresas, y se recopilaron da-
tos de centros universitarios y universidades admi-
nistrativas privadas. El andlisis de datos se desarroll6
mediante un enfoque cuantitativo multivariado, que
incluye analisis factorial exploratorio, confirmatorio
y modelacion de ecuaciones estructurales. A partir de
los analisis, se encontrd que el contenido de las esca-
las es representativo del objeto a medir, y demostré
tanto el contenido como la validez estadistica. Cabe
destacar la confirmacién de las hipétesis de relacion
positiva entre las construcciones de valor de marca
propuestas en el articulo. También se concluy6 la vali-
dez del modelo de medicion del valor de marca de IES
(instituciones de educacién superior).

Palabras-clave: Equidad de marca, logica de servi-
cio dominante, modelacién de ecuaciones estructu-

rales
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Résumé:

L’objectif de cette recherche était d’analyser l'in-
fluence d’antécédents et de déterminants de la valeur
d’'une marque dans le contexte de I’enseignement su-
périeur, par le biais de I’élaboration d’'un modele de
valeur de la marque du point de vue du consomma-
teur. Pour cela, dans le cadre méthodologique, la re-
cherche exploratoire a permis de développerle modele
théorique et de développer I'instrument de collecte de
données. Au stade descriptif, le pré-test du question-
naire a été effectué, les ajustements aux échelles et la
définition de I’échantillon. Le type d’échantillonnage
était non probabiliste, discrétionnaire ou intention-
nel. L’échantillon de I’étude comprenait 1 156 étu-
diants en administration de premier cycle. Les don-
nées ont été collectées dans des centres universitaires
et des universités administratives privées. L’analyse
des données a été développée a I'aide d’'une approche
quantitative multivariée comprenant une analyse
exploratoire, une analyse factorielle de confirmation
et une modélisation d’équation structurelle. Les ana-
lyses ont révélé que le contenu des échelles est repré-
sentatif de I'objet a mesurer et a démontré a la fois
leur validité statistique et leur contenu. Il convient de
souligner la confirmation des hypotheses de relation
positive entre les construits de valeur de la marque
proposés dans l'article et la conclusion de La validité
du modele de mesure de la valeur de la marque IES
(Higher Education Institutions).

Mots-clés: Equité de marque, logique de service do-
minante, modélisation par équation structurelle

IUniversidade Federal do Rio Grande do Norte/UFRN
2Universidade Federal do Rio Grande do Norte/UFRN
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1. Introducao e Objetivo do Estudo

O Brand Equity (Valor de Marca) é um com-
ponente essencial das estratégias mercadolégi-
cas na busca e criacao de vantagem competitiva
(KOTLER & PFOERTSCH, 2007). Segundo Keller
(2013) conforme a marca se torna mais forte, au-
menta a propensao dos clientes efetuarem compras
com mais frequéncia e pagar um preco premium
pelo produto. Ademais, Keller e Lehman (2006)
esclarecem que empresas com alto nivel de Brand
Equity desenvolvem e preservam relacionamentos
de longo prazo com os clientes. De maneira geral, o
Brand Equity é um importante ativo para fortale-
cer o posicionamento da marca na mente do consu-
midor, como também, gerar vantagem competitiva
através da construcao de associacoes positivas rela-
cionadas a marca.

As estratégias de marcas nao estdo mais limi-
tadas aos bens tangiveis, ou seja, diversas orga-
nizacoes e industrias orientadas ao servico estao
buscando adotar praticas de gestao de marcas para
construir marcas mais fortes. Por sua vez, as insti-
tuicoes voltadas para a educacao superior, que se
caracterizam como um servico, conscientizaram-se
da necessidade de criar estratégias dirigidas a mar-
ca. Isso porque, conforme aponta Jevons (2006), a
gestdo de marcas é uma abordagem essencial para
as universidades que desejam comunicar as suas
potencialidades e posicionar o seu valor na mente
do consumidor.

Posto isso, as institui¢des de ensino superior
procuram revitalizar ou reposicionar o Brand Equi-
ty da empresa para alinhar os seus objetivos com
as necessidades dos consumidores. Apesar dessas
medidas para melhorar as acoes dirigidas as mar-
cas e reconhecer a sua importancia, Williams Jr. e
Omar (2014) perceberam que o setor do ensino su-
perior é carente de modelos teoricos direcionados
a gestao de marcas. Desse modo, constata-se uma
relevante lacuna na teoria mercadoldgica, especifi-
camente na area de marcas. Essa constatagio é evi-
denciada pela escassez de pesquisas empiricas que
tratam do tema Brand Equity no ensino superior
(HEMSLEY-BROWN & OPLATKA, 2006; PINAR,
TRAPP, GIRARD, & BOYT, 2011).

Nesse sentido, é imperativo investigar as vari-
aveis ou fatores que possam influenciar o processo

de construcdo de uma marca do ensino superior,
permitindo, assim, compreender o impacto das
especificidades do referido setor na elaboragao de
um Brand Equity exclusivo para as Universidades.
Portanto, o presente artigo tem como finalidade
analisar a influéncia dos antecedentes e determi-
nantes do valor de marca no contexto do ensino
superior, por meio da elaboracao de um modelo de
valor de marca na perspectiva do consumidor.

Para cumprir o objetivo suscitado, é necessa-
rio compreender que o ensino superior é um ser-
vigo que envolve atividades caracterizadas como
intangiveis, requerendo relacoes formais e conti-
nuas com o consumidor, e depende de alto nivel
de customizacdo, bem como é prestado através
de diversos métodos e modalidades (presencial/
nao presencial). Bulotaite (2003) argumenta que
as universidades sao organizacoes complexas, por
isso, deslocar métodos tradicionais de construcao
da marca orientados ao produto é inadequado pa-
ra as demandas do ensino superior. Por isso, bus-
cou-se desenvolver o modelo conceitual com base
nas principais e recentes contribuigoes das teorias
orientadas a servigo, especificamente a Nova logica
Dominante do Servico.

2. Fundamentacao e Modelo Conceitual

De acordo com Williams e Omar (2014) estu-
dar a gestao de marcas para o ensino superior se
mostra oportuno e relevante. Apesar dos gestores
das universidades compreenderem a necessidade
de administrar a marca, e reconhecer a relevancia
estratégica da construcao da marca institucional,
observa-se na literatura uma caréncia de modelos
tedricos para a gestao de marcas e do marketing
dirigidas as organizacoes de ensino superior (CHA-
PLEO, 2007; HEMSLEY-BROWN & OPLATKA,
2006).

A revelacao dessa lacuna resultou no objetivo
desta pesquisa, cuja finalidade foi desenvolver um
modelo de mensuracao do valor da marca para as
instituicoes de ensino superior de natureza priva-
da com base no consumidor. Como fundamenta-
¢ao dessa proposicao, entende-se que o “Valor de
Marca da IES (Instituicdo de Ensino Superior)” é
o valor incremental proporcionado pela marca em
comparacao a um concorrente cuja marca o valor



nao foi adicionado (CHRISTODOULIDES & DE
CHERNATONY, 2010), ou seja, a diferenca na es-
colha, por parte do estudante, entre uma universi-
dade com marca e outra sem marca, considerando
um mesmo nivel de caracteristicas do servico.

O modelo conceitual e as hipoteses do estudo
foram concebidas com base nos diversos estudos
tedricos referentes ao Brand Equity no contexto do
ensino superior, segundo também a Logica Domi-
nante dos Servicos para o marketing. Vale ressal-
tar, que igualmente foram apreciadas no decorrer
do desenvolvimento do modelo as teorias basilares
do Brand Equity e do marketing orientado aos ser-
Vigos.

Para tanto, neste artigo, a partir da Logica
Dominante do Servico proposta por Vargo e Lus-
ch (2004), procurou-se identificar as premissas e
conceitos mais recentes que fundamentam as teo-
rias sobre servicos. Segundo Goncalves, Garrido e
Damacena (2010) a Logica Dominante do Servico
apresenta novos conceitos que questionam os mo-
delos tradicionais de mensuracao do valor da marca,
tais como: a) o consumidor é sempre um co-criador
de valor; b) os consumidores sao participantes ati-
vos nas relacoes de troca e co-criacao de valor; ¢) no
servico o valor é reflexo das experiéncias e interagoes
entre as partes (VARGO & LUSCH, 2008).

Mediante ao exposto, observa-se que nao €
viavel adaptar os modelos tradicionais de mensu-
racao de valor da marca para instituicoes orienta-
das a nova légica de servigos, e conforme sugestao
de Aaker (1996) mostra-se pertinente projetar um
modelo que respeite as caracteristicas inerentes ao
contexto do servico. Por isso, buscou-se no modelo
apresentado por Berry (2000) um ponto inicial pa-
ra construcao do modelo de mensuragao do valor
de marca para as instituicoes de ensino superior.

O modelo conceitual proposto é demonstrado
na Figura 1. Os determinantes do valor de marca
das instituicoes de ensino superior sdao: a Consci-
éncia da Marca e Associacoes a Marca. Esses dois
construtos se aproximam daqueles indicados por
Berry (lembranca da marca e significado da mar-
ca). A Consciéncia da Marca representa a capaci-
dade e/ou habilidade dos estudantes em reconhe-
cer ou lembrar uma marca de ensino superior. De
acordo com Yoo e Donthu (2001) quanto maior o
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nivel de consciéncia da marca, maior sera a pro-
babilidade de reter e conquistar novos consumido-
res. E segundo Pappu, Quester e Cooksey (2005) a
consciéncia da marca desenvolve atitudes positivas
nos consumidores que, por consequéncia, produzi-
rao intencoes favoraveis de compra.

Nicleo do
Servigo

Consdéncia de
Marca

Instalagdes
Fidcas

Valor de Marca
da IES

Associagdes a
Marca

Servigo dos
Colaboradores

Figura 1 — Modelo conceitual: Valor de Marca da IES.
Fonte: Organizado pelo autor.

O determinante denominado Associacoes a
Marca retrata o significado da marca na mente
do estudante, ou seja, a imagem que o estudante
constroéi da marca na sua memoria com base nas
experiéncias universitarias e nas comunicagoes
disseminadas pela empresa. Na visao de Keller
(2013), a percepcao do consumidor sobre uma
marca é reflexo das associacdes que o consumi-
dor guarda na memoria. Dessa forma, quanto
mais fortes e favoraveis sdo as associacoes da
marca universitaria, maior a probabilidade dos
consumidores assimilarem imagens positivas a
respeito da marca.

Os antecedentes Nucleo do Servigo, Insta-
lacoes Fisicas e Servico dos Colaboradores re-
presentam o conjunto de interacOes entre os
estudantes, ambiente fisico e os representantes
da instituicao. As experiéncias vivenciadas e per-
cebidas pelo estudante é resultado dessas inte-
racgoes, e segundo Brodie, Glyn e Little (2006) a
experiéncia decorrente da prestacao do servico
desempenha um papel essencial na formacao do
valor da marca. De acordo com Berry (2000), a
percepcao dos consumidores a respeito da expe-
riéncia do servico pode influenciar positivamen-
te a lembranca da marca e reforcar o significado
ou as associacoes favoraveis a marca na memo-
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ria dos consumidores. Nesse sentido, Pinar et al
(2011) afirmam que a mensuracao do valor de
marca universitaria deveria ocorrer com base
na experiéncia, uma vez que todas as interacoes
entre as partes interessadas (alunos, professores
e colaboradores técnicos-administrativos) e os
aspectos fisicos contribuem para a experiéncia
académica que, por sua vez, afetam significativa-
mente a construcao da marca universitaria.

Por fim, o construto Valor de Marca da Ins-
tituicao de Ensino Superior procura retratar o
conjunto de beneficios que a marca proporciona
ao estudante em comparacao as demais organi-
zacoes do mesmo setor. Nesse sentido, represen-
ta o historico e o resultado das acoes realizadas
no passado (NGUYEN & LEBLANC, 2001). Des-
sa forma, o valor de marca transmite ao mercado
a credibilidade e reputacao da organizacao (HE-
MSLEY-BROWMN & OPLATKA, 2006).

3. Hipoteses do Modelo

3.1 Nucleo do Servico, Instalacoes Fisicas e
Servico dos Colaboradores

O Ntcleo do Servico esta relacionado com o
desempenho central do servico, e procura men-
surar o quanto do servico esperado foi efetiva-
mente obtido no momento do consumo. Assim,
o Nucleo do Servico é a concretizacao do servi-
co basico e, segundo importantes pesquisado-
res, € uma das dimensoes mais relevantes para
avaliar a forca da marca e o comportamento de
compra futuro do consumidor (BERRY, 2000;
DE CHERNATONY & RILEY, 1998, GRACE &
O°CASS, 2005). A experiéncia de aprendizagem
¢ o nucleo do servico das universidades, isto é,
o resultado obtido pelas interacoes no processo
de ensino e pesquisa. Por isso, mostra-se efetivo
adotar o construto Nucleo do Servico, proposto
originalmente por Grace e O cass (2005), co-
mo forma de operacionalizar o elemento central
da Experiéncia Universitaria do Estudante. Por
conseguinte, propoem-se as seguintes hipoteses:
Existe relagdo positiva e significante entre o Nu-
cleo do Servico e a Consciéncia de Marca; Existe
relacdo positiva e significante entre o Nucleo do
Servico e as Associacoes a Marca.

O item Servico dos Colaboradores represen-
ta o desempenho e comportamento dos funcio-
narios no processo de producao e consumo do
servico durante as interacbes com os clientes
(JOHNS, 1999). Na visao Grace e O "cass (2005)
o desempenho do servico sofre alteracoes confor-
me as intervencgoes da presenca humana e, por
isso, interfere na compreensao do consumidor
quanto a performance geral do servico. Ademais,
a percepcao positiva ou negativa do consumidor
da experiéncia vivenciada na prestacao da oferta,
é consequéncia, em parte, do momento da execu-
¢do do servico. E essa experiéncia, segundo Ber-
ry (2000), contribui para consciéncia e imagem
da marca, na visdo dos consumidores. A vista do
exposto, podem-se sugerir as seguintes hipote-
ses: Existe relacao positiva e significante entre
os Servicos dos Colaboradores e a Consciéncia
de Marca; Existe relagdo positiva e significante
entre os Servicos dos Colaboradores e as Asso-
ciacoes a Marca.

Ja o item instalacoes fisicas trata dos ele-
mentos tangiveis utilizados nas transagoes entre
os estudantes e o prestador de servigo, e na con-
cepcao de Saginova e Belyansky (2008) os aspec-
tos fisicos podem ser tocados e percebidos pelos
alunos, facilitando a percepcao global do estu-
dante no processo de avaliacao da marca institu-
cional. De acordo com Padlee e Reimers (2015),
a instalacao fisica é um atributo fundamental na
construcdo da imagem institucional, uma vez
que € o Unico elemento tangivel em uma oferta
de servico e, por isso, influencia a atitude do es-
tudante na avaliacdo da marca universitaria. Goi,
Goi e Wong (2014) constataram que a percepcao
de um ambiente de aprendizagem de qualidade
depende significativamente das instalacoes fisi-
cas (salas de aula, laboratério de informatica e
laboratérios de pesquisa), e concluiram que as
referidas instalacGes sdo elementos criticos na
construcao de uma marca universitaria. Face ao
exposto, as seguintes hipo6teses sao formuladas:
Existe relacdo positiva e significante entre as Ins-
talacoes Fisicas e a Consciéncia de Marca; Existe
relacdo positiva e significante entre as Instala-
¢Oes Fisicas e as Associacoes a Marca.



3.2 Consciéncia de Marca

De acordo com Aaker (1996) a consciéncia
da marca é a habilidade do consumidor em reco-
nhecer ou lembrar uma marca pertencente a uma
determinada categoria de produtos. Keller (2013)
argumenta que a consciéncia de marca se refere a
capacidade do consumidor para identificar uma
marca em diferentes situacoes ou circunstancias.
Dessa forma, a consciéncia de marca pode ser
representada pelo reconhecimento de marca e
lembranca de marca (CHRISTODOULIDES, De
CHERNATONY, FURRER & ABIMBOLA, 2006).

A consciéncia de marca ¢ um dos construtos
fundamentais no desenvolvimento da marca uni-
versitaria (PINAR, TRAPP, GIRARD, & BOYT,
2014; MOURAD, ENNEW, & KORTAM, 2011).
Segundo Pinar et al (2011), os estudantes ou pro-
ponentes a uma vaga universitaria consideram
relevante estudar em uma instituicao cuja marca
seja reconhecida entre as pessoas e a comunidade.
Pinar et al (2014) sugerem com base na sua pes-
quisa que a consciéncia de marca ¢ uma das quatro
dimensoes principais de uma marca universitaria
e, por isso, precisa de continuos investimentos com
vistas a preservar o alto nivel de reconhecimento e
lembranca.

Posto isso, acredita-se que a consciéncia de
marca se caracteriza como uma importante dimen-
sdo na mensuracao do valor de marca no contex-
to de ensino superior, pois ajuda a disseminar os
valores, beneficios e diferenciacdo das instituicdes
no mercado. Para as instituicoes de ensino superior
quanto maior o nivel de reconhecimento ou lem-
branca, maior a probabilidade de um candidato
escolher a sua instituicio em detrimento de outras,
reduzindo, assim, o risco de escolha. Face as consi-
deracOes apresentadas, define-se que a consciéncia
de marca influencia positivamente o valor total de
marca para o ensino superior, e formula-se a se-
guinte hipotese: Existe relacao positiva e signifi-
cante entre a Consciéncia de Marca e o Valor Total
de Marca da IES.

3.3 Associacoes a Marca

As associagboes a marca consistem nos sig-
nificados pessoais vinculados a uma marca que
sd0 armazenas nas memorias dos consumidores
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(AAKER, 2003; KELLER, 2001). Dessa forma,
as associacOes a marca € um recurso estratégico
que requer analise, planejamento e controle pa-
ra conquistar melhor posicionamento na mente
do consumidor (YOO & DONTHU, 2001). A par-
tir de uma revisao da literatura sobre marca, os
autores Christodoulides e De Chernatony (2010)
concluiram que a maioria dos estudos conceitu-
ais identificou as associacOes a marca como um
dos principais componentes do Brand Equity.

Berry (2000) também ressalta que as asso-
ciacoes a marca sao formadas pelas experiéncias
do consumidor com as ofertas disponibilizadas
pelas empresas orientadas a servigo. Segundo De
Chernatony e Cottam (2006), a experiéncia do
servico € uma importante fonte de associacao a
marca, pois, conforme a perspectiva da psicolo-
gia cognitiva, as experiéncias dos consumidores
resultam em tracos emocionais na memoria do
consumidor, e esses tracos se transformam em
associacoes a marca no contexto de servico.

Diante do exposto, a associacdo a marca
compreende as percepcoes e significados atribu-
idos a marca pelo consumidor, e as associacoes
favoraveis agregam valor ao Brand Equity da
organizacao (KELLER, 2013), e segundo Pinar
et al. (2014) as associacOes a marca é um fator
critico para a construcdo da marca universitaria.
Mediante as argumentacoes apresentadas, defi-
ne-se que as associacoes a marca influenciam o
valor total de marca no contexto do ensino supe-
rior, e formula-se a seguinte hipotese: Existe re-
lacao positiva e significante entre as Associagoes
a Marca e o Valor Total de Marca da IES.

4 Metodologia

Na etapa exploratoria buscou-se determi-
nar um modelo teérico com base na analise dos
referenciais tedricos relevantes a construcao e
gestdo da marca no ensino superior, assim como
verificar as escalas existentes e providenciar os
ajustes das mesmas para o contexto a ser estu-
dado. Por consequéncia desta etapa, formulou-se
o instrumento responsavel pela coleta de dados
da pesquisa.

No presente trabalho, a amostragem selecio-
nada é denominada ndo probabilistica, na qual os
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individuos foram selecionados por critérios sub-
jetivos do pesquisador, considerando a sua expe-
riéncia e os objetivos do estudo (KOCHE, 2006).
Optou-se por empregar a amostragem intencional
ou por julgamento. Essa técnica permite selecio-
nar os elementos da amostra segundo um critério
de julgamento do pesquisador, por entender que
tais elementos sdo representativos da populacao.

Para validacao e teste do modelo, a amostra
foi constituida por estudantes do curso de Admi-
nistracao das IES localizados no Rio Grande do
Norte e no estado do Para4, cuja categoria adminis-
trativa seja privada, e com Indice Geral de Cursos
(IGC — FAIXA) a partir de 3. Dessa forma, foram
aplicados 1330 questionérios, dos quais 162 foram
excluidos da base de dados por preenchimento
inadequado, totalizando 1156 observacoes consi-
deradas validas, das quais 672 correspondem a es-
tudantes de Belém, e 658 questionarios referentes
a estudantes de Natal. Desse modo, é possivel ob-
servar que a amostra final conseguida atende aos
parametros indicados por Hair, Black, Babin, An-
derson, e Tathan (2009) e Maroco (2014), ou seja,
um valor de 10 a 15 observacoes por cada variavel
manifesta, com vistas a garantir a variabilidade
para estimar os parametros do modelo.

A coleta de dados foi efetuada com base em
um questionario estruturado, por meio da técnica
de levantamento (survey), na modalidade pre-
sencial. Os construtos foram medidos por meio
de escalas Likert de 7 pontos: com 1, significando
discordo totalmente, e 7, concordo totalmente.
Todos os itens do instrumento de pesquisa sao
validados por estudos representativos da literatu-
ra (Consciéncia de Marca - CHRISTODOULIDES,
CADOGAN e VELOUTSOU, 2015; Associagoes a
Marca - BUIL, MARTINEZ e De CHERNATONY,
2013; Nucleo do Servico — GRACE E O’CASS
(2005); Instalacoes Fisicas — PINAR et al. (2014);
Servigo dos Colaboradores - GRACE E O’CASS
(2005); Valor de Marca da IES — YOO e DON-
THU, (2001)). Os questionarios foram coletados
entre os dias 18 de abril e 12 de maio de 2016, na
modalidade presencial. Os dados provenientes
da coleta foram processados e aplicados no Sof-
tware estatistico SPSS (Statistical Package for the
Social Science, v23.0), visando realizar os proce-

dimentos para estatistica descritiva e tratamento
dos dados.

Diante do exposto, incialmente foi utilizada
a Analise Fatorial Exploratoria (AFE), com o ob-
jetivo de efetuar uma exploracao preliminar das
relacoes existentes entre as variaveis e dimensoes
investigadas, verificando assim, a composi¢ao
dos fatores. Neste estudo, para executar a Ana-
lise Fatorial Exploratoéria foi utilizado o método
de anélise dos componentes principais (ACP) e o
método oblimin de rotacao de fatores.

Em seguida, foi aplicada a Modelagem de
Equacoes Estruturais para fins confirmatoérios. A
analise fatorial confirmatoria (CFA) pertence ao
conjunto de técnicas utilizadas pela modelagem
de equacoes estruturais. De acordo com Mardco
(2014), essa técnica permite a verificacao dos
ajustes entre os dados observados e um modelo
hipotetizado a priori, o qual foi definido a partir
da teoria que especifica as relagoes causais hipo-
téticas entre os fatores latentes e suas variaveis
indicadoras. Dessa forma, como afirmam Hair et
al. (2009), a CFA pode ser compreendida como
uma ferramenta apropriada para confirmar ou
rejeitar uma teoria pré-concebida.

Além disso, mostra-se relevante informar
que foi adotado o método de avaliacao de Ma-
xima Verossimilhanca para efetuar as anélises,
com base nos modelos padrao indicados pelo
software AMOS. Segundo Kline (1998), esses
métodos sao os mais aplicados nas investigacoes
empiricas que empregam a modelagem de equa-
¢Oes estruturais.

Para fins desta pesquisa, optou-se por rea-
lizar as analises com base nos valores de refe-
réncia indicados por Hair et al (2009) e Mardco
(2014). Desse modo, além do ajuste geral do mo-
delo citado anteriormente, procurou-se medir a
confiabilidade e a unidimensionalidade de cada
construto. A confiabilidade (medida de consis-
téncia interna) de cada construto foi analisada
com base no Alfa de Cronbach. O valor minimo
aceitavel do alfa para variaveis latentes é de 0,70,
ou seja, valores iguais ou superiores a esse valor
sao considerados satisfatorios. Hair et al (2009)
afirmam que a partir de 0,70 as variaveis latentes
sao consideradas confiaveis e aptas a participar



das modelagens.

A variancia extraida e a confiabilidade com-
posta também foram calculadas devido a sua im-
portancia para modelos de equacoes estruturais.
A variancia extraida é uma medida que indica
se o percentual de variacdo explicada dos indi-
cadores é grande o suficiente para confirmar a
qualidade de mensuragao. Os valores sugeridos
por Hair et al (2009) para um construto devem
ser igual ou superior a 0,5. Os valores aceitaveis
de confiabilidade composta segundo Hair et al
(2009) corresponde a uma estimativa superior
a 0,70.

Portanto, de posse das 1.156 respostas (com-
pletas) aos itens do questionario, as seguintes
estratégias foram empregadas: i) aplicou-se uma
Analise Fatorial Exploratoria (AFE) em cada um
dos construtos para explorar os fatores latentes;
ii) na sequéncia aplicou-se uma Anélise Fatorial
Confirmatéria (AFC) para refinar o modelo de
medida; e iii) com os fatores estimados na AFC,
tomando o modelo conceitual da Figura 1 como
ponto de partida, buscou-se ajustar um mode-
lo estrutural com as técnicas de Modelagem de
Equacoes Estruturais (SEM).

5. Resultados e Analises

A amostra € proveniente principalmente de
Belém [n = 610 (52,8%)] e posteriormente de Na-
tal [n = 546 (47,2%)]. O individuo tipico possui
as seguintes caracteristicas: é do sexo masculino
(53,5%), com idade média de 24,18 anos (+5,58),
solteiro (79,7%), exerce atividade remunerada
(62,9%), encontra-se no 3° ou 4° semestre do
curso de graduacao (45%), estuda a noite (67%)
e ganha até 2 salarios minimos (36,7%).

Com o objetivo de realizar os ajustes dos
modelos de Anélise Fatorial Exploratéria (AFE),
procurou-se empregar um conjunto de reco-
mendacbes constantes na literatura (FAVERO,
BELFIORE, SILVA, & CHAN, 2009; Hair et al,
2009; REIS, 2001) que reside, essencialmente,
atencao quanto aos seguintes aspectos: i) corre-
lacdes individuais superiores a 0,30 (FAVERO
et al, 2009; HAIR et al, 2009) e matriz de cor-
relacao diferente de zero, ou seja, Teste de es-
ferecidade de Bartlett significativo (HAIR et al.,

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

2009; REIS, 2001); ii) medidas de adequacao da
amostra (MSA) superiores a 0,50 (FAVERO et al,
2009) iii) devido uma amostra grande (n=1.156),
comunalidades e carga fatorial superiores a 0,60
(FAVERO et al, 2009; HAIR et al, 2009); iv) por-
centagem da variancia total explicada pelos fato-
res ao redor de 60% (HAIR et al, 2009); e v) me-
dida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) >0,60 (REIS,
2001; HAIR et al., 2009).

O modelo foi extraido pelo método das Com-
ponentes Principais (CP), com normalizacao de
Kaiser, cujos numeros de fatores considerados
foram ponderados pelo grafico Scree e o critério
do autovalor > 1. Utilizou-se um método de rota-
¢ao nao ortogonal (Oblimin) para interpretacao
dos fatores, como de costume em trabalhos que
objetivam estudar escalas de opiniao (HAIR et
al, 2009).

O modelo proposto na Figura 1 apresentou
um ajuste muito bom, no entanto, a comunalida-
de do item IF5 foi abaixo de 0,40, de forma que
se optou por rodar novamente sem o item. Apos
a exclusao da variavel IF5, a estrutura fatorial
reproduzida também indicou um ajuste muito
bom: i) KM0=0,948; ii) todas correlacoes signi-
ficativas (p-valor<0,000) e teste de Bartlett sig-
nificativo [x2=18.383; p-valor<o,000]; iii) ne-
nhuma MSA<0,92 e peso fatorial inferior a 0,60;
eiv) 68,12% da variancia explicada pelo conjunto
dos fatores com autovalor > 1. A proxima etapa
consistiu em analisar a confiabilidade dos fatores
explorados através do Alfa de Cronbach. Todos
os valores foram superiores a 0,70, conforme re-
comenda a literatura (HAIR et al, 2009).

Com base nos resultados apresentados, bus-
cou-se refinar o modelo de medida, através da
analise fatorial confirmatoéria, e verificar se as
variaveis medidas refletem o construto latente.
Os ajustes dos modelos foram efetuados com ba-
se nas estratégias elencadas em Maroco (2014)
e as orientacoes colocadas pela literatura (HAIR
et al, 2009; KLINE, 1998). O método de Maxima
Verossimilhanca (MV) foi empregado para ajus-
te dos modelos.

O primeiro passo foi realizar os ajustes dos
modelos originados pela AFE, sem nenhuma
adequacdo. Em seguida, buscou-se analisar a
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qualidade de ajustamento global do modelo fa-
torial de acordo com os indices e respectivos va-
lores de referéncia descritos em Maroco (2014),
a saber: P[x2>0.05], x2/df (]2;5]), CFI (>0,90),
GFI (>0,90), NFI (>0,90), TLI (>0,90), RMSEA
(<0.10) e P[rmsea<0.05].

Em um segundo momento, no caso de ajuste
nao aceitavel, os seguintes elementos passaram a
ser examinados: i) os pesos fatoriais de cada um
dos itens, pela possibilidade de exclusao de itens
que sao poucos relacionados com os fatores (pe-
so fatorial < 0,50); ii) os indices de modificagao
(superiores a 11; p<0,000) entre as correlacoes
dos itens que sao carregados num mesmo fator,
pela possibilidade de contemplar essas correla-
¢oes no modelo; e iii) os re-

e por isso, buscou-se adequa-lo conforme os pro-
cedimentos descritos acima.

O modelo final resultou em um ajuste muito
bom (CFI, GFI, TLI e NFI > 0,95), conforme pode
ser evidenciado na Tabela 1, sendo necessarias as
seguintes adequacoes: i) contemplacao de algu-
mas correlacoes entre os erros dos itens em um
mesmo fator; e ii) exclusao de um item do Servi-
¢o dos Colaboradores. Verificou-se também que
o quadrado da correlacdo entre cada par de cons-
truto é inferior a Variancia Extraida (> 0,50), ou
seja, os construtos sdo distintos. A Fiabilidade
Composita encontrada excede a 0,7, por conse-
quéncia, os valores encontrados, encontram-se
dentro dos limites sugeridos na literatura.

siduos padronizados (> 1, 40) Medidas Valor de Marca da IES
para Veriﬁcagéo de itens que Aiqste Absoluto Mensuracio Estrutural
. Quiquadrado ¥* 510,167 541,304
poderlam estar causando Graus de Liberdade 139 144
problemas de uma forma [CMINDE 3,670 3,759
P Value 0,000 0,000
geral, por exemplo, correla- [Gpr 0.959 0.957
cionados com diversos ou- |RMSEA 0.48 0.49
t it d t fat . Ajuste Incremental
ros itens de outros fatores: [, G 0938 0937
esse tipo de problema pode | TLI 0.956 0,955
ndi hilidade d NFI 0,956 0,954
indicar a possibilidade de |G 0.068 0:066
exclusao do item. Ajuste Parcimonioso
. . PNFI 0,756 0,723
Para finalizar o ajuste e 0.708 0752

do modelo AFC avaliou-se
a qualidade do ajustamento local pelos pesos
fatoriais (>0,50) e pela fiabilidade individual
dos itens através da fiabilidade composita (FC >
0,70) e a variancia média extraida (VME > 0,50)
para cada fator. A validade discriminante pode
ser avaliada comparando as VME de cada fator
com o quadrado da correlacio entre os fatores.
Em todo o processo também foram examinados
os indices de comparacao/informacao dos mo-
delos (AIC, BIC e MECVI) para escolha dos mo-
delos mais parcimoniosos. Ao final sao espera-
dos indices menores para os modelos ajustados
do que para os modelos originais (baseados na
AFE).

Posto isso, 0 modelo de mensuracao, com
todos os itens e sem correlacoes entre eles, nao
apresentou bom ajuste de acordo com os indices
CFI, TLI e NFI. As outras medidas de ajustamen-
to global indicaram ajuste no limite do aceitavel,

Tabela 1 — Medidas de ajuste do modelo de mensuragao e estrutural.
Fonte — Dados da pesquisa, 2016.

O modelo estrutural estimado a partir do
modelo conceitual nao apresentou um bom
ajuste de acordo com os seguintes indices de
ajustamento global: [P[x2>0.05], x2/df (12;5]),
RMSEA (<0.10) e P[rmsea<o0.05]. Com base
nos indicadores de modificagdo disponibilizado
pelo output do AMOS V.23, foram efetuadas as
adequacoes necessarias. O modelo estrutural fi-
nal estimado (Tabela 1) mostrou-se de excelen-
te ajuste global: P[x2>0.05], x2/df (J2;5]), CFI
(>0,95), GFI (>0,95), NFI (>0,95), TLI (>0,95),
RMSEA (<0.10) e P[rmsea<0.05]; e indices de
informacao (AIC, BIC e MECVI) bastante infe-
riores em comparacao aos indices do modelo
inicial. As variaveis endogenas do modelo apre-
sentaram uma explicacdo adequada, sendo 60%
da variabilidade da Consciéncia da Marca expli-




cada pelo modelo, 49% no caso das Associacoes a
Marca e 68% do Valor de marca da IES explicada
pelas outras variaveis endogenas/exogenas. Os
pesos estruturais e correlacoes contempladas
no modelo sdo todas significativas pelo menos
ao nivel de 5% e os indices de modificacao e os
residuos padronizados nao indicaram nenhuma
adequacao relevante necessaria.

Uma vez certificada a exceléncia do modelo
estrutural considerando a qualidade dos indices
de ajustamento, mostra-se pertinente discutir
as relacOes teoricas através das hipoteses apre-
sentadas na modelagem conceitual, e consultar
sua validade. Dessa maneira, os parametros es-
timados foram verificados conforme as relacoes
tedricas previamente elaboradas para o teste
empirico. Posto isso, as trajetorias consideradas
validas foram aquelas que comprovaram signi-
ficancia estatistica, ou seja, valores superiores a
1,96 (t values/critical ratio), com plJo,05 (Hair
et al., 2009). A Tabela 2 apresenta as relacoes
de dependéncia testadas no modelo tedrico, por
meio das estimativas padronizadas, o valor do
critical ratio, e o P value.

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

tizadas.

O Ncleo do Servico representa o desempe-
nho central do servico. Isto é, mensura o quanto
do servico esperado foi efetivamente obtido no
momento do consumo. A hipétese de que existe
relagdo positiva e significante entre o Nucleo de
Servico e as Associacoes a Marca foi confirma-
da, conforme preconizado por diversos autores
(Berry, 2000; De Chernatony & Riley, 1998,
Grace & O"Cass, 2005). Dessa forma, é possi-
vel inferir que as experiéncias de aprendizagem
promovidas pelas interagoes no processo de
construcao do conhecimento, auxiliam de ma-
neira significativa para o desenvolvimento do
significado e imagem da marca. A relacdo entre
o Ntcleo do Servico e a Consciéncia da Marca
também se mostrou significante. Logo, no con-
texto da educacao superior, é possivel presumir
que a qualidade e a confiabilidade das experién-
cias centrais sao elementos que podem influen-
ciar a capacidade dos consumidores em lembrar
oureconhecer determinada marca em diferentes
ocasiOes ou circunstancias.

Em relacdo as Instalacoes Fisicas, que tra-
ta dos elementos tangiveis

- Estimativa . ~
Construtos Hipoteses Padronizada C.R Pvalue utilizados nas transa(;oes
] . CM « NS 0,328 5,806 ok entre os estudantes e o pres-
Nicleodo Servico | 4p . Ns 0,191 3.603 " dor d : hing

Istalactes Fisi CM —IF 0,190 2,809 0,005 tador de servio, a hipotese
nstalagoes Fisicas AM — IF 0,435 6,496 Hoxk de relacionamento positivo

Servigo dos CM « SC 0,330 5,360 *k* ~ e
Colaboradores AM « SC 0.128 2366 0,018 entre as Instalagdes Fisicas
Consciéncia da VM — CM 0221 4178 ok e Consciéncia da Marca foi
Assx::ges - suportada. Neste caso, os

sk s e

Marca VM —AS 0,319 3,983 aspectos tangiveis de uma

Tabela 2— Teste de hipdteses do modelo estrutural.
Nota: Os asteriscos *** indicam significancia p-valor <0,001.
Fonte — Dados da pesquisa, 2016.

Portanto, com base nos resultados mostra-
dos na Tabela 2, é possivel asseverar que as hip6-
teses levantadas puderam ser confirmadas. Vale
ressaltar, que todos os valores dos coeficientes
padronizados obtiveram indices aceitaveis, entre
zero e um. Os valores de C.R estao superiores a
2,58, e em alguns casos acima de 1,96, ou seja,
valores minimos para verificar a significancia es-
tatistica de 1% e 5% respectivamente. Para fins
de compreensao desses resultados, em seguida
buscar-se-4 analisar as relagoes teoricas hipote-

instituicdo de ensino supe-

rior, incluindo as salas de
aula e laboratoérios de informatica, favorecem
ao desenvolvimento da habilidade do estudan-
te/consumidor em identificar ou lembrar uma
marca. Essa relacao, também foi observada em
outros trabalhos, os quais constataram que o
ambiente fisico contribui para o reconhecimento
da marca (PINAR et al., 2014).

A hipétese do relacionamento positivo entre
as InstalacOes Fisicas e as AssociacOes a marca
foi suportada, conforme as evidéncias na litera-
tura (PADLEE & REIMERS, 2015). Os aspec-
tos tangiveis podem afetar os consumidores no
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ambito emocional e cognitivo, que por sua vez
influenciam a percepcao e avaliacao do consumi-
dor quanto a marca do servico. Outros autores
corroboram com esses achados, afirmando que
as Instalacbes Fisicas podem contribuir para
construcdo de associacoes favoraveis e, por isso,
¢ uma dimensao indispensavel na analise do va-
lor da marca institucional (GONCALVES, 20009;
DE CHERNATONY & RILEY, 1998; GRACE &
O'CASS, 2005).

O préximo antecedente, denominado de Ser-
vico dos Colaboradores, é uma atividade de apoio
que representa o desempenho e o comportamen-
to dos funcionarios no processo de producao e
consumo do servico durante as interagdes com
os clientes (JOHNS, 1999). A hipotese de rela-
cionamento positivo entre os Servigo dos Colabo-
radores e a Consciéncia de Marca, e Servico dos
Colaboradores e Associacoes a Marca foram sig-
nificativos. Para explicar essa relagao é possivel
ponderar que, em determinadas circunstancias,
as atitudes e o desempenho dos colaboradores é
uma maneira efetiva de fortalecer a lembranca
da marca e promover associagoes favoraveis. As
interacoes com os funcionarios de apoio geral-
mente ocorrem em momentos especificos tais co-
mo: a realizagdo de matricula, resolver questoes
financeiras, firmar contratos de estagio, analisar
pendéncias académicas, tratar de problemas re-
lacionados ao ambiente virtual de aprendizagem,
e entre outros. Essas interacoes se revelam como
uma forma conveniente para estabelecer consci-
éncia de marca, e favorecer o desenvolvimento
de um significado da marca na mente do consu-
midor.

As duas tltimas dimensdes constituem os de-
terminantes do Valor de Marca (Brand Equity) e,
segundo Aaker (1996), a compreensao correta do
fenomeno do Brand Equity perpassa, imprete-
rivelmente, pelo o entendimento de seus deter-
minantes. A hipotese de relacionamento entre a
Consciéncia da Marca e o Valor Total de Marca
da IES foi confirmada, ao nivel de significancia
pLJo,001. A Consciéncia da Marca é a habilidade
do consumidor em reconhecer ou lembrar uma
marca pertencente a uma determinada catego-
ria de produtos (Aaker, 1996; Keller, 2001), e na

visao de Keller e Lehman (2006), marcas com
melhor desempenho no mercado sido aquelas
que apresentam maior nivel de reconhecimento
e lembranca pelos consumidores.

Desse modo, no ambito do ensino superior,
¢é possivel afirmar que a Consciéncia da Marca
fortalece o valor da marca institucional. Esse re-
sultado corrobora com as argumentacoes de Pi-
nar et al. (2014), Mourad et al. (2011) e Buil et al.
(2013). Segundo esses pesquisadores a Conscién-
cia de Marca proporciona a vinculacao da marca
na memoria dos consumidores, favorecendo, por
meio da comunicacao, o reconhecimento e lem-
branca da marca no contexto desejado pelos ges-
tores, assim como os estudantes ou proponentes
a uma vaga universitaria consideram relevante
estudar em uma instituicao, cuja marca seja re-
conhecida. Portanto, a Consciéncia de Marca afe-
ta significativamente as escolhas do consumidor
e, por consequéncia, influencia o Valor Total de
Marca da IES.

Por fim, a hipotese de relacionamento entre
as Associacoes a Marca e Valor Total de Marca
da IES foi suportada, ao nivel de significancia
P<0,001. As AssociacOes a Marca consistem nos
significados pessoais vinculados a uma marca
que sdo armazenas nas memorias dos consumi-
dores (AAKER, 2003; KELLER, 2001). Christo-
doulides e De Chernatony (2010) observaram,
através de uma revisao da literatura, que as Asso-
ciacoes a Marca é um dos principais componen-
tes do Brand Equity. Essas argumentacoes con-
vergem com o resultado da modelagem empirica
realizada neste estudo, o qual demonstrou que
os significados e percepcoes atribuidos a marca,
pelo consumidor, influenciam o Valor Total de
Marca da IES. Desse modo, no contexto do en-
sino superior, as associagoes unicas e favoraveis
a marca percebidas pelo consumidor, favorecem
ao desenvolvimento e recrudescimento do Valor
Total de Marca da IES.

6. Consideracoes Finais

Este artigo objetivou analisar os anteceden-
tes e dimensoes de valor da marca para Institui-
¢oOes de Ensino Superior de natureza privada na
perspectiva do consumidor, e no contexto de ser-



vicos. Para isso, utilizou-se como principal méto-
do de analise de dados a modelagem de equacées
estruturais. A partir de uma pesquisa explora-
toria, fundamentada por autores de importan-
cia reconhecida vinculada ao tema, foi possivel
identificar os determinantes do Valor da Mareca,
os antecedentes na perspectiva da Nova Logica
Dominante do Servico e no contexto do ensino
superior, e o consequente da marca baseado na
percepcao do consumidor. Essas dimensoes do
modelo de Valor da Marca para Instituicoes de
Ensino Superior apresentaram significancia es-
tatistica.

A partir dessas dimensoes, conclui-se que
as AssociagOes a Marca ¢ influenciada pelos an-
tecedentes propostos nesta pesquisa: Nucleo de
Servico, Instalacoes Fisicas e Servico dos Colabo-
radores. Desse modo, é possivel argumentar que
experiéncias de aprendizagem promovidas pelas
interacoes no processo de construcao do conheci-
mento, e o desempenho das institui¢des de ensi-
no na execucao dos servicos centrais, contribuem
de maneira significativa para o desenvolvimento
do significado da marca. Quanto aos aspectos
tangiveis (Instalacoes Fisicas), depreende-se
que a evidenciagao fisica de uma instituicao de
ensino superior favorece ao desenvolvimento de
associaveis favoraveis a marca, e auxilia os con-
sumidores a compreender a natureza e os valo-
res da organizacao. Em relacdo ao Servico dos
Colaboradores, é possivel argumentar que a re-
lacdo entre os estudantes e os colaboradores da
instituicdo podem afetar o significado da mareca,
assim como, promover um comportamento que
favorece ao desenvolvimento de associacoes for-
tes e favoraveis da marca.

No tocante a dimensao Consciéncia de
Marca, foi possivel constatar a influéncia dos
antecedentes Nucleo do Servico, Instalacoes Fi-
sicas e Servico dos colaboradores, confirmando
a relacdo hipotética apresentada. A vista disso,
¢ admissivel concluir que as caracteristicas ou
os aspectos tangiveis das Instalacoes Fisicas, in-
cluindo as salas de aula e laboratorios de infor-
matica, podem intensificar a lembrancga e a ha-
bilidade do estudante em recordar ou identificar
uma marca. Conclui-se ainda que a experiéncia
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(Ntucleo do Servico) decorrente das interacoes
percebidas no servico desempenha um papel cri-
tico na lembrancga da marca. Por fim, o Servico
dos Colaboradores mostrou que a interacao en-
tre os estudantes e os demais colaboradores das
instituicoes de ensino superior fortalecem a lem-
branca da marca.

Com relacao ao Valor Total de Marca da IES,
as dimensoes com maior influéncia é a Consci-
éncia da Marca, e a de menor impacto refere-se
a AssociacOes a Marca. A partir da modelagem
empirica € possivel concluir que as estratégias de
reconhecimento e lembranca da marca elabora-
da pela organizacao reduz o risco de escolha do
servico que, por consequéncia, influencia o Valor
Total de Marca da IES. Ademais, verificou-se que
os significados e percepcoes atribuidos a marca,
pelo consumidor, afetam o Valor Total de Marca
da IES, ou seja, a construcao de associacoes tni-
cas e favoraveis a marca favorece ao desenvolvi-
mento do valor da marca.

Por fim, como sugestao de trabalhos futu-
ros, seria interessante estudar o comportamen-
to de outras dimens6es no modelo, tais como a
Lealdade a Marca e Qualidade Percebida. Esses
condutores do valor da marca na perspectiva do
consumidor estao entre os mais utilizados em
pesquisas empiricas. Outra abordagem relevante
complementar a este estudo corresponde ao de-
senvolvimento de uma Anéalise Multigrupos, com
o proposito de confirmar se os itens de cada fa-
tor sao preservados para diferentes populacoes, e
verificar se as trajetdrias estruturais nao diferem
significativamente entre as populacoes.
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Resumo:

O ensino de linguas estrangeiras através de instituicoes
especializadas é comum no Brasil. A recente valorizacao
do conhecimento de, ao menos, uma lingua estrangeira
alavancou o aumento dessas escolas. Este artigo faz um
comparativo entre o conhecimento das marcas de esco-
las locais com as redes nacionais em um municipio do
interior do estado de Santa Catarina. Para isso, ap6s a
introdugao, a segunda parte aborda as peculiaridades do
ensino de idiomas, seguido pelo contexto brasileiro e o
conhecimento da marca e o branding. A metodologia in-
clui a coleta dos dados através da aplicacao de um ques-
tionario composto de sete perguntas e respondido por
cento e dezenove pessoas. Todas as marcas de escolas
de idiomas presentes no municipio foram consideradas.
Os resultados apontam para diferencas significativas
entre o conhecimento das marcas, mas a caracteristica
de marca local ou marca nacional nao € verificada como
um fator determinante para esta distin¢ao. Isso também
nao impacta diretamente em uma percepcao de melhor
qualidade ou valor agregado. Nas conclusoes, o debate
sobre vantagens e desvantagens da utilizacao de marca
propria ou de rede por instituicoes desta categoria, no
contexto apresentado, fornece aos gestores subsidios
para estabelecer estratégias de branding mais alinhadas
ao mercado estudado.

Palavras-chave: Escolas de Idiomas; Franchising;
Gestao da marca; Branding.

Abstract:

The teaching of foreign languages through specialized
institutions is common in Brazil. The recent apprecia-
tion of knowledge of at least one foreign language has
boosted the growth of these schools. This article makes a
comparison between the knowledge oflocal school bran-
ds and national networks in a municipality in the coun-
tryside of Santa Catarina state. For this, after the intro-
duction, the second chapter addresses the peculiarities
of language teaching, followed by the Brazilian context
and the knowledge of the brand and branding. The me-
thodology includes data collection through the applica-
tion of a seven questions questionnaire and answered by
one hundred and nineteen people. All brands of langua-
ge schools in the city were considered. The results point
to significant differences between brand knowledge, but
the local brand or national brand characteristic is not
verified as a determining factor for this distinction. This
also does not directly impact on a perception of better
quality or added value. In the conclusions, the debate
about advantages and disadvantages of the use of an
own brand or a network by institutions of this category,
in the presented context, provides to the managers sub-
sidies to establish strategies of branding more aligned to
the market studied.

Keywords: Language Schools; Franchising; Brand
management; Branding.
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Resumén:

La ensenanza de lenguas extranjeras a través de insti-
tuciones. Especializado es comun en Brasil. La apre-
ciacion reciente conocimiento de al menos un idioma
extranjero aprovecho el auge de estas escuelas. Este
articulo hace un conocimiento comparativo de las
marcas escolares con redes nacionales en un muni-
cipio del interior del estado de Santa Catarina. Para
esto, después de la introduccion, el segundo capitulo
aborda las peculiaridades de la ensenanza de idiomas,
seguida del contexto brasileno y la conciencia de mar-
ca. La metodologia incluye la recopilaciéon de datos
mediante la aplicacion de un cuestionario compuesto
por siete preguntas, habiendo contestado al mismo
ciento diecinueve personas. Todas las marcas esco-
lares de los idiomas presentes en el municipio fueron
consideradas. Los resultados apuntan a diferencias
significativas entre el reconocimiento de marca, pero
la caracteristica de marca local o nacional no se ve-
rifica como un factor determinante para esta distin-
cion. Lo cual tampoco impacta directamente en una
mejor percepcién de la calidad o el valor afiadido. En
las conclusiones se aborda el debate acerca de las ven-
tajas y desventajas del uso de la marca red o red por
instituciones de esta categoria que, en su contexto,
proporcionan a los gerentes indicios para establecer
estrategias de marca mas alineadas con el mercado
analizado.

Palabras-clave: Escuelas de idiomas; franquicias;
gestion de marca

Résumé:

L’enseignement des langues étrangéres par des ins-
titutions spécialisées est commun au Brésil. la valo-
risation récente de la connaissance d’au moins une
langue étrangere a augmenté le nombre de ces écoles.
Cet article établit une comparaison entre des marques
d’écoles locales avec des réseaux nationaux dans une
municipalité de I'intérieur de I’état de Santa Catarina.
Pour cela, apres I'introduction, le deuxiéme chapitre
aborde les particularités enseignement des langues,
suivi du contexte brésilien et et la notoriété de la
marque et le branding. La méthodologie comprend la
collecte de données par 'application d'un question-
naire composé de sept questions répondues par cent
dix-neuf personnes. Toutes les marques d’écoles de
langues langues présentes dans la commune ont été
considérées. Les résultats indiquent des différences
significatives entre la notoriété de la marque, mais la
caractéristique de marque locale ou nationale n’est
pas vérifiée comme un facteur déterminant pour cette
distinction. Cela n’impacte pas non plus directement
sur une meilleure perception de meilleure qualité ou
valeur ajoutée. Dans les conclusions, le débat sur des
avantages et des inconvénients de I'utilisation de la
marque propre ou de réseau par les institutions de
cette catégorie dans le contexte présenté, fournit aux
gestionnaires des contributions pour établir des stra-
tégies de marque plus alignées au marché étudié.

Mots-clés: écoles de langues; la franchise; gestion
de la marque

Instituto Serrano de Lingua Estrangeira
2[nstituto Federal de Santa Catarina

3Universidade Federal de Santa Catarina
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1. Introducio

Em tempos de geografia, economia e comu-
nicac¢ao com poucas barreiras na maior parte dos
paises do globo, o dominio de uma ou mais lin-
guas estrangeiras pelos cidadaos é questao ele-
mentar na maioria das nacoes.

No entanto, no Brasil dentre os diversos
problemas da educacdo do pais esta o ensino de
idiomas estrangeiros. O ensino do idioma ma-
terno, da matematica e de outras disciplinas nao
apresentam indices satisfatérios em diversos
levantamentos realizados ao longo dos anos e
publicitados pela imprensa nacional, da mesma
forma, o aprendizado de um idioma estrangei-
ro é sabidamente realizado, quando o ¢, fora das
escolas publicas e, de grande parte, das escolas
propedéuticas particulares.

Esse cenario fez surgir no pais inimeras es-
colas privadas especializadas no ensino de idio-
mas estrangeiros que utilizam os mais diversos
métodos de ensino.

Muitas dessas escolas utilizam marcas de re-
des que atuam nacionalmente através do sistema
de franquias, outras criam suas marcas proprias.
Este artigo versa sobre o conhecimento que uma
parcela da populacao, em uma cidade de cento e
cinquenta mil habitantes no sul do pais, possui
sobre a marca dessas instituicoes e estabelece
uma comparacgao entre as marcas nacionais e as
locais. Isso permitira que os atuais e futuros em-
preendedores deste segmento possam compre-
ender essas percepgoes.

2. O Ensino de Idiomas

A necessidade de se comunicar esta presente
na vida da humanidade desde sua emergéncia na
terra. Desde pinturas nas paredes das cavernas,
sinais de fumaca a emissao de sons, a importan-
cia de trocar informacoes € natural.

Segundo Martins (2016), independentemen-
te dos motivos, a comunicacao entre falantes de
linguas diferentes é muito antiga, e presume-se
que os primeiros estudos e aprendizados de lin-
gua estrangeira se deram pelo contato direto com
o exterior e os povos com linguagens diferentes.
E simultaneamente a esse aprendizado natural,
algumas culturas tiveram o interesse e preocupa-

¢do em ensinar e aprender, através de métodos,
as linguas estrangeiras.

A primeira evidéncia sobre a existéncia da
aprendizagem de uma lingua estrangeira emer-
giu da conquista gradual dos Sumérios pelos
Acadianos, de 3000 a.C. ha aproximadamente
2350 a.C., quando esses aprenderam a lingua do
povo conquistado, para ter assim acesso a cul-
tura e religido. A aquisicao da lingua suméria se
deu essencialmente de forma escrita e nao era a
lingua falada na rotina daqueles que a estudavam
(GERMAIN, 1993).

Assim como os acadianos, os romanos tam-
bém aprendiam as linguas dos povos conquista-
dos e assim a partir do Século IIT antes de nossa
era, aprenderam o grego como segunda lingua,
por causa, principalmente, da boa reputacao que
detinha a civilizagao grega.

Os primeiros manuais de ensino de lingua
estrangeira datam do Século III. Eles eram ma-
nuais bilingues, enfatizando o vocabulario e a
pratica de conversacao, especialmente utilizado
pelos falantes de Latim que estudavam o grego
(GERMAIN, 1993).

A forma como o Latim era ensinado em pa-
ises como Alemanha, Inglaterra e Franca, nao
mudou muito até os séculos VII e VIII. Para en-
sinar a leitura os instrutores da idade Média co-
mecavam com as letras, depois silabas, palavra e
por fim frases. O estudo gramatical era baseado
em textos religiosos e quanto a vocabulario, os
alunos deviam memorizar um grande nimero de
palavras, com o suporte de glossarios com mui-
tas palavras tiradas da biblia (RICHE, 1979).

O Latim era prestigiado como lingua da
igreja, dos negocios, das rela¢Ges internacionais
e das publicacoes filosoficas, literérias e cientifi-
cas. No entanto, no fim da idade média ela é su-
plantada como lingua falada e escrita pelo fran-
cés, o italiano, o inglés, o alemao e o holandés,
que ganharam importancia devido a mudancas
politicas na Europa. A medida que as linguas
nacionais ganham importancia, elas passam a
ser objeto de estudo e o modo de ensino do latim
é o que prevalece (MARTINS, 2017).

Diante do fracasso na forma de ensinar lin-
guas, o Checo Jan Amos Komensky elabora seu
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proprio método de ensino. Em 1638 ele publicou
“Didatica Magna”, abordando alguns dos princi-
pios de didatica de linguas, tais como o princi-
pio da ordem natural, enfatizando o prazer em
aprender através de jogos e sem punigOes cor-
porais, praticas que eram muito comuns naquela
época. Komensky é considerado o fundador da
didatica das linguas como uma disciplina cienti-
fica (GERMAIN, 1993).

O ensino de linguas modernas iniciou no sé-
culo XIX, mas nao apresentou grandes mudan-
cas em sua forma. O procedimento do ensino de
linguas era, em suma, memorizacao das regras de
gramatica, lista de vocabulario, inimeros exerci-
cios de gramatica, leitura e traducao de textos na
lingua alvo. Os objetivos de ensino nao tinham
relacdo com a pratica oral, comunicacao real, ou
interesses e necessidades do aluno (RICHARDS
& RODGERS, 2004).

Com o passar do tempo, textos em lingua
estrangeira passam a ser objeto de estudo, exer-
cicios de versao e traducao passam a substituir
os repetidos exercicios de gramatica e as frases
isoladas tiradas da lingua materna. Essa forma
de ensinar foi nomeada de método gramatica tra-
ducdo e/ou mais comumente chamado de tradi-
cional ou classico (MARTINS, 2017).

No século XIX houve inovacdes no ensino
de lingua e a revolucao industrial contribuiu pa-
ra isso. A necessidade de comunicacao entre os
paises (como Franca, Italia e Alemanha) trouxe-
ram novos conceitos de como ensinar e aprender
uma lingua estrangeira, focando principalmente
na proficiéncia oral. Os especialistas em ensino
comecaram a voltar atengao para escolas secun-
darias e perceberam que o sistema educacional
estava falhando em relacao ao ensino de linguas.
Muitos especialistas sugeriram métodos especi-
ficos para reformar o ensino de linguas moder-
nas, mas nao obtiveram nenhum grande impacto
(BROWN, 1994).

O Método Direto foi uma resposta a insatis-
facdo com o método gramatica traducao. Entre
os especialistas que buscavam métodos diferen-
tes estava L.Sauver (1812-1907), que usava inte-
racao oral intensiva na lingua alvo, empregando
perguntas como forma de apresentar a lingua.

Ele abriu sua escola de idioma em Boston no fim
dos anos 1860 e seu método também conhecido
como Método Natural se tornou conhecido ja que
uma lingua poderia ser ensinada sem o uso de
traducao para a lingua mae do aluno, uma vez
que o significado era transmitido diretamente
através de demonstraciao e acdo. Especialistas
na época justificavam que uma lingua estrangei-
ra poderia ser ensinada com mais éxito através
de seu uso ativo em sala ao invés de usar proce-
dimentos analiticos que focavam em explicacao
de regras de gramatica em sala (RICHARDS &
RODGERS, 2001).

O Método Direto, ou também chamado de
Método Berlitz (assim chamado por Sauver e
Maximiliam Berlitz que abriram escolas nos Es-
tados Unidos, utilizando o método e recebendo
um valor alto por aulas individuais de curta dura-
¢do), era efetivo em escolas particulares que co-
mecaram a se popularizar em paises como Fran-
¢a, Alemanha e Estados Unidos, mas em escolas
ndo comerciais a sua implantacao era mais dificil
devido a realidade de sala de aula, bem como o
conhecimento dos professores para utilizarem o
método. No inicio dos anos 1920, o uso do Mé-
todo Direto em escolas ndo comerciais decaiu e
com o declinio do método muitas escolas voltam
a usar o método gramatica traducao. Um estudo
iniciado em 1923 conclui que nenhum método
sozinho poderia garantir resultados bem sucedi-
dos (BROWN, 1994).

A partir deste método, especialistas desen-
volvem a abordagem oral e o ensino de linguas
situacional, logo em 1930 linguistas aplicados
britanicos, tais como Harold Palmer e A. S.
Hornsby, que estavam familiarizados ao Método
Direto, desenvolvem uma abordagem baseada
nos conhecimentos em ensino de linguas, até en-
tao, e substituem as formas anteriores de ensino.

De acordo com Richards e Rodgers (2001),
as principais caracteristicas dessa abordagem
era que o ensino de lingua comeca com a lin-
gua falada. Primeiro a matéria é passada de for-
ma oral e depois apresentada de forma escrita,
usando a lingua alvo para ensinar, o vocabulario
era previamente selecionado, itens de gramati-
ca eram graduados seguindo principios e formas



ARTIGO

o

99

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

simples deveriam ser ensinadas antes das com-
plexas, leitura e escrita eram introduzidas uma
vez que as bases léxicas e gramaticais estivessem
estabelecidas.

O ensino foi mudando e a necessidade de um
novo método traz a tona o método audio lingual
ou 0 Método do Exército (com a entrada dos Es-
tados unidos na segunda guerra mundial, pre-
cisava-se de pessoas fluentes em: alemao, fran-
cés, italiano, japonés, chinés e outras linguas e
eles criaram em 1942 o “The Army Specialized
Training Program — ASTP” Programa de Trei-
namento Especializado do Exército, que atraiu
atencao consideravel na impressa popular e na
comunidade académica). Em 1939, a Universida-
de de Michigan desenvolve seu primeiro Institu-
to de linguas nos Estados Unidos e os especialis-
tas nela rejeitavam abordagens como o Método
Direto. Eles acreditavam que a gramatica ou es-
truturas era o ponto de partida para o ensino de
linguas, a pratica de padroes era a técnica base
das aulas. Eles requeriam exercicio, exercicio e
mais exercicio (repeticoes de frases e estruturas
na lingua alvo).

Este método atingiu seu auge e ficou mun-
dialmente conhecido nos anos 60, foi e ainda é
muito usado em escolas de idiomas. Os prati-
cantes do método percebiam resultados praticos
para expectativas curtas, mas por outro lado os
alunos eram incapazes de transferir as habilida-
des adquiridas através do audiolingualismo para
comunicacao real, fora da sala de aula.

Para Brown (1994), a década de 70, foi his-
toricamente significativa. Primeiramente, a pes-
quisa sobre técnicas e aprendizagem de uma se-
gunda lingua cresceu de um ramo da linguistica
para uma disciplina propria. Segundo, em sua at-
mosfera espirituosa de pesquisa, um nimero de
métodos inovadores, tais como: TPR Total Phy-
sical Response — resposta fisica total, o método
silencioso, aconselhamento de aprendizagem,
sugestopedia e mais recentemente a programa-
cao neurolinguistica e inteligéncias multiplas fo-
ram criados.

As diversas abordagens e metodologias de
ensino de idiomas sdo utilizadas em distintos
contextos educacionais no Brasil. “Atualmente, o

ensino de lingua inglesa no Brasil € oferecido em
contextos diversos: universidades, faculdades,
escolas publicas e particulares de ensino funda-
mental e médio, escolas de idiomas e internet”.
(SANTOS, 2011, p.1). Apesar de compreender
que cada instituicao colabora para o ensino de
idioma estrangeiro no pais, a este artigo interes-
sa apenas analisar a conjuntura relacionada as
escolas de idiomas que oferecem ensino presen-
cial e, por isso, a proxima parte deste estudo de-
talha esse cenario nacional.

3. O Ensino de Idiomas em Escolas Espe-
cializadas no Brasil

Em 1500 com a colonizacao, a lingua por-
tuguesa comegou a ser ensinada informalmente
aos indios, pelos padres jesuitas, e, depois disso,
foi considerada a primeira lingua estrangeira fa-
lada em territorio brasileiro. A lingua nativa no
Brasil era o Tupi e para se aproximar dos indios e
passar nocoes religiosas, o Padre Vicente Rodri-
gues se tornou o primeiro professor de linguas no
Brasil, ensinando o Portugués da mesma forma
como o Latim era ensinado na Europa.

A primeira relacdo do Brasil com a lingua
inglesa foi em 1530, com o inglés William Ha-
wkins, um comerciante de escravos. Apos a fuga
de D. Joao VI e a mudanca da corte portuguesa
para o Brasil a Inglaterra estreitou relagoes e esse
contato com o idioma foi intensificado. O ensino
formal da lingua inglesa no Brasil se deu com o
decreto de 22 de junho de 1809, assinado por D.
Jodo VI, principe regente de Portugal, que man-
dou criar uma escola de lingua francesa e outra
de lingua inglesa na col6nia, (LIMA, 2017).

Conforme Lima (2017), a partir deste decreto
as escolas regulares vao mudando e se adequan-
do as leis que foram estabelecidas, como o ensino
do Francés e logo ap6s com a ascensao do capital
americano no mercado global, o ensino do Inglés
se torna indispensavel no Brasil.

O que caracteriza o ensino do idioma estran-
geiro no pais é a falha no ensino e o ndo apren-
dizado de lingua estrangeira pelos estudantes de
forma estrutural nas escolas publicas e particu-
lares. Isso faz com que nos anos 60 comecem a
surgir no Brasil escolas privadas especializadas
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no ensino de idiomas estrangeiros, com diferen-
tes métodos e materiais didaticos. Eram escolas
no sistema de franquias que possuiam marcas,
métodos e materiais didaticos utilizados em re-
de, e que esse artigo intitula de escolas nacionais.
E também escolas independentes que possuiam
uma Unica unidade ou poucas unidades pelo sis-
tema de filiais e que este artigo convencionou
chamar de escolas/marcas locais.

Muitos dos riscos e das incertezas de se abrir
uma empresa, neste caso uma escola de idiomas,
sao minimizados com o sistema de franchising,
na qual o franqueado entra com a parte financeira
e o franqueador com o know-how, (Dahab, 1996).

Esse sistema (o franchising) teve seu inicio
nos Estados Unidos em 1852 quando a Singer
Sewing Machines abriu sua marca e seu método
de funcionamento e operacao para varejistas de
todo os pais usarem e iniciarem seu negdcio.

No Brasil o sistema de franquias inicia jus-
tamente com as escolas especializas no ensino
de idiomas. Ainda na década de 1950 ocorre a
abertura de escolas de idiomas da rede Yazigi e,
posteriormente, na década de 1960 com a rede
CCAA, (CAVALCANTE & ALVERNAZ, 2016).

A Associacao Brasileira de Franchising
(ABF) surgiu em 1987. E uma entidade sem fins
lucrativos possuindo mais de 1.000 associados,
entre franqueados, franqueadores e colaborado-
res. De acordo com a ABF, o naimero de franquias
no Brasil vem crescendo ano apés ano.

Como o presente artigo aborda o conheci-
mento da marca de escolas de idiomas, a seguir
segue uma breve descricao das principais redes
que utilizam o sistema de franchising no Brasil.

Em 1950, Fernando Silva e Cesar Yazigi
fundaram em uma pequena sala em Sao Pau-
lo a primeira unidade de ensino de idiomas no
Brasil, na qual ensinavam portugués aos alunos
estrangeiros e inglés aos alunos brasileiros. Essa
foi a primeira franquia de servigos do Brasil e a
primeira escola a integrar internet a sala de aula.
Apropria-se da abordagem comunicativa como
metodologia de ensino sua incorpora a dissemi-
nacao de aspectos culturais globais juntamente
com o ensino do novo idioma, (Yazigi, 2017).

Richard H. Fisk, americano, nascido em

Tunbridge Vermont, em 1950 veio visitar seu ir-
mao que trabalhava no Consulado Americano e
decidiu residir no pais para lecionar seu idioma
nativo e assim em 1958 fundou a escola FISK.
Graduado em International Relations e com
diploma Master of Arts pela School Advanced
International Studies Johns Hopkins Universi-
ty, em Washington, D.C, criou o proprio método
baseado nas suas percepcoes sobre as dificulda-
des que os brasileiros tinham em aprender o in-
glés. Tornou-se um sistema de franchising em
1962, (FISK, 2017).

O Centro Cultural Anglo-Americano — CCAA
foi aberta no Rio de Janeiro em 1961 pelo em-
preendedor Waldyr Lima e optou pelo método de
ensino denominado audio lingual. Passou a atuar
no sistema de franquias no ano de1969 em muni-
cipios vizinhos, em 1978 inaugura a sua propria
editora para confeccao do material didatico a ser
distribuido para todas as unidades. Em 1991 é
fundada a Cultural Center for Language Studies
— CCLS na cidade de Miami nos Estados Unidos
que oferece aulas de portugués, inglés e espanhol.
De acordo com o site da marca, atualmente, con-
tam com 800 escolas pelo Brasil,(CCAA, 2017).

Ja a rede Cultural Norte Americano — CNA,
teve com fundador Luiz Nogueira da Gama Ne-
to. Iniciou suas atividades em 1972 e atualmente
conta com, aproximadamente, 600 escolas pelo
pais. Seu método é o de abordagem comunicativa
com a utilizacao de recursos tecnolégicos. A rede
ja conquistou 23 prémios consecutivos do Selo de
Exceléncia em Franchising da ABF, (CNA, 2017).

De acordo com o seu site, a Wizard é a maior
rede de ensino de idiomas do mundo. Criada em
1987, ja como sistema de franquias ela expandiu
rapidamente para o exterior, possui unidades no
Brasil, Estados Unidos, Japao, Paraguai e Costa
Rica e oferece cursos de oito idiomas: inglés, es-
panhol, francés, italiano, alemao, japonés, chinés
e portugués. O método utilizado é 4dudio lingual
e a neurolinguistica. Atualmente possui mais de
1200 unidades da marca pelo mundo. Apesar do
maior nimero de unidades do segmento a Wi-
zard possui apenas 6 premiacoes do Selo de Ex-
celéncia em Franchising da ABF dos anos de 2011
a 2016 ,(Wizard, 2017).
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Dentre as marcas nacionais, incluindo as
mencionadas anteriomente, existem estratégias
de marketing e branding muito diferenciadas.
Sera que essas estratégias estdo surtindo efeito
significativo entre os consumidores? E sera que
esta diferenca justifica os custos envolvidos na
utilizacao dessas marcas ou € mais rentavel pos-
suir uma marca propria? Essas e outras questoes
serao consideradas mais adiante neste trabalho,
mas antes disso é relevante estabelecer qual o
conceito de branding e o que é conhecimento de
marca e € isso que este disposto na préximo.

4. O Conhecimento da Marca e o Branding

Para grande parte da populacao marca e lo-
gomarca sao sinébnimos, mas o conceito de marca
vai muito além de suarepresentacao grafica. Mes-
mo se estendermos o conceito aos elementos que
podem ser percebidos pelos sentidos humanos,
por exemplo, pela sonoridade do nome, um per-
fume especifico, mesmo assim o conceito, apesar
de nao estar equivocado, sera muito elementar,
pois “a esséncia das marcas esta profundamente
inserida dentro de nos” (AKUTSU & NONAKA,
2008, p.251).

Neste mesmo sentido, o renomado profes-
sor David Aaker (2005, p.1) afirma que marca
“muito mais do que um nome e um logo, ela é
a promessa de uma empresa ao cliente de con-
cretizar aquilo que ela simboliza em termos de
beneficios funcionais, emocionais, de auto ex-
pressao e sociais”. Ele ainda coloca que a marca
¢ a construcao oriunda da relacao entre a empre-
sa e as pessoas e esta relacdo se estabelecem em
todos os momentos de contato entre o individuo
€ corporacao.

Todas as organizacoes, pelos mais diversos
motivos, ambicionam estabelecer relacionamen-
tos positivos e duradouros com as pessoas que
compoe os seus publicos estratégicos, sobretudo
com seus atuais e potenciais clientes, e o alicerce
onde esta relacao se estabelece é a marca.

Por isso que Philip Kotler (2000, p.426) sen-
tencia que: “se aempresa trata uma marca apenas
como um nome, ela esta totalmente equivocada.
O desafio em estabelecer uma marca é desenvol-
ver profundas associacgoes positivas em relacio a

ela. Os profissionais de marketing devem decidir
em que niveis ancorar a identidade da marca”.
Ele ainda define que a esséncia de uma marca sao
seus valores, cultura e personalidade, ou seja, os
aspectos intangiveis, aquilo que nao é possivel
expressar de forma direta na logomarca de um
produto ou servico.

A uniao dos aspectos perceptiveis da marca
com seus aspectos intangiveis forma o conheci-
mento da marca. Ainda segundo Kotller (2000),
esse conhecimento que os consumidores pos-
suem pode variar de consumidor para consu-
midor, mas, de forma geral, é muito semelhante
para a maioria deles. Para os autores deste tra-
balho, a construcao do conhecimento da marca,
principalmente em seus aspectos intangiveis,
nas mentes dos seus publicos estratégicos, deve-
r4 ser o principal objetivo de todos os planos e
estratégias de Branding.

Na criacao deste conhecimento sobre a
marca as corporacoes devem estabelecer estra-
tégias visando disseminar conhecimento ex-
plicito, mas com proposito de estabelecimen-
to de conhecimento tacito. O conhecimento
tacito, uma vez constituido na mente, produz
uma percep¢ao mais permanente e perdura-
vel. Uma das estratégias pode conter niveis de
socializagao da cultura organizacional (AKUT-
SU & NONAKA, 2008). No caso das redes de
franquias de escolas de idiomas esse trabalho
¢é ainda mais salutar, pois pode auxiliar no tra-
balho de padronizacao dos servicos prestados.
Apesar de cada unidade juridicamente se cons-
tituir em uma empresa independente, o com-
partilhamento de uma cultura organizacional,
que podemos também chamar de cultura de
marca, ird compor como uma estratégia de ne-
gbcios internos e, também, uma estratégia de
disseminacao do conhecimento da marca para
o publico externo.

No caso de franquias, essas estratégias, quan-
do existem, sao gerenciadas por uma centralidade
da rede, mesmo que esta perceba a necessidade
de atuacoes distintas considerando as diferencas
locais e regionais. No caso de marcas locais, a ges-
tao organizacional, incluindo a de marca, € total-
mente independente. Este artigo busca verificar
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se existem diferencas significativas de conheci-
mento de marca em uma determinada localidade
entre esses dois segmentos.

Apesar do debate sobre branding e conhe-
cimento de marca ser tema central deste artigo,
nao é o objetivo deste o levantamento do estado
da arte sobre o tema ou mesmo de um debate
teorico mais aprofundado, por isso o tema foi
descrito através desta breve sintese. Apesar dis-
so, espera-se que o leitor tenha claro que toda
marca € produtora de significado, e que este po-
dem gerar indmeras interpretacoes. E, pois, este
conjunto de interpretagoes das experiéncias que
gera o conhecimento da marca e, de forma cole-
tiva, estabelece a reputacdo da marca e, conse-
quentemente, da empresa. Se constituirmos uma
marca conhecida por uma grande quantidade de
individuos pertencentes aos seus publicos estra-
tégicos com uma boa reputacdo teremos entao
constituido uma marca valiosa. Um ativo intan-
givel significativo.

5. Metodologia da Pesquisa

A presente pesquisa nao se configura em um
debate conceitual, mas na construgao de conclu-
sOes a partir da obtencao de dados extraidos do
cotidiano das pessoas. Por isso, baseia-se em um
paradigma idealista subjetivo uma vez que, ao
tratar do conhecimento sobre as marcas, consi-
dera que tudo que capturamos em uma pesquisa
é fruto das sensacgoes que foram capturadas an-
teriormente pelos entrevistados e que a realidade
entdo, é verdadeiramente, as sensacoes que con-
seguimos captar em um determinado contexto,
(TRIVINOS, 2017).

O enfoque ¢ positivista, pois se baseia na
observacao de fatos existentes no cotidiano das
pessoas. A quantidade de entrevistados, cen-
to e dezenove, também distancia as interpreta-
coes eminentemente individuais que poderiam
distorcer os dados e se apoiam em um resulta-
do coletivo que sofreria pouca alteracao com a
substitui¢ao os elementos consultados se manti-
da os demais elementos metodoléogicos (e assim
se distancia de um enfoque fenomenologico que
produziria outro estudo).

A coleta dos dados ocorreu com a resposta

anOénima a um questionario disponibilizado na
rede mundial de computadores e aberto a todos
os membros de uma unidade educacional de en-
sino técnico (distante do segmento analisado).
Dos 890 possiveis respondentes, 119 efetivamen-
te responderam a todas as sete perguntas e tive-
ram suas respostas consideradas. O questionario
foi elaborado com as questoes abaixo:

As duas primeiras perguntas feitas aos entre-
vistados tiveram como objetivo identificar, mi-
nimamente, o publico respondente, foram elas:
“qual seu sexo? ” e “qual sua idade? ”.

A terceira pergunta iniciou os questiona-
mentos a respeito do conhecimento das marcas, a
pergunta foi: “das marcas acima assinale as mar-
cas que voceé acredita ser de escolas de idiomas”.
Um quadro apresentou 12 logomarcas (sendo 9
marcas de escolas de idiomas, 1 marca de rede
de videolocadoras que nao possui unidade no
municipio, 1 marca de um canal de televisao dos
Estados Unidos e 1logomarca de uma imobiliria
nao existente no municipio).

A quarta pergunta mostrou aos entrevista-
dos as 9 logomarcas de escolas de idiomas com
atuacdo no municipio (sendo que 1 encerrou as
atividades a pouco mais de 6 meses) e
questionou: “as marcas acima sao marcas na-
cionais, locais ou vocé nao tem conhecimento?”.

A quinta pergunta tenta estabelecer uma
relacdo entre o conhecimento da marca e a per-
cepcao de qualidade da escola, para isso, apre-
sentando as mesmas logomarcas foi questiona-
do ao entrevistado “qual é a melhor escola de
idiomas de Lages?”.

A sexta pergunta tenta estabelecer uma re-
lacdo entre o conhecimento da marca e a per-
cepcao de custos das mensalidades (e, de forma
indireta, de possibilidade de acesso aos estabe-
lecimentos), para isso foi questionado “qual sua
percepcao sobre o valor das mensalidades das
escolas abaixo:” e apresentado a mesma relagao
das duas questoes anteriores.

Na sétima e ultima pergunta foi solicitado
ao entrevistado da seguinte maneira: “se vocé
decidisse estudar inglés, responda:” e, ao apre-
sentar cada logomarca das 9 escolas, estabe-
lecida uma escala onde no inicio estava: “nao
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teria nenhum interesse nesta escola”, proxima
opc¢ao: “visitaria para saber mais informacoes e
talvez estudasse”, depois: “com certeza visita-
ria, pois, eu teria interesse em estudar 1a” e, por
fim: “seria a minha principal opc¢ao para estudar
um idioma”.

6. Resultados e Discussoes

Este trabalho utiliza dois conceitos, marca
nacional e marca local. Por marca nacional en-
tendemos empresas que a sede nao se encontra
no municipio pesquisado e que atuam no muni-
cipio através do sistema de franquia. Por marca
local entendemos escolas as quais a sede esta
localizada no municipio pesquisado e que pos-
suem apenas uma unidade ou sistema de filiais
na regiao.

No momento da aplicacdo do questionario
foram apresentadas aos entrevistados as logo-
marcas das empresas obtidas em local ptblico,
a rede mundial de computadores. No entanto,
como esta pesquisa nao buscou a autorizacao
formal das empresas para utilizacao das suas lo-

gomarcas no momento de divulgacao do estudo,
os resultados serao demonstrados com a subs-
tituicado dos nomes das organizacgoes por letras.
Desta forma, os resultados serao apresentados
para as empresas “A”, “B”, “C”, “D”, “E”, “F”,

No total, 119 pessoas responderam ao
questionario. Destes 60,61% do sexo masculi-
no e 39,39% do sexo feminino. Nenhum dos
respondentes tinha menos de 12 anos, isso re-
vela um escopo desse estudo, pois a pesquisa
nao conseguiu abordar a um publico significa-
tivo para as escolas de idiomas e, apesar de a
responsabilidade no ato da matricula e o paga-
mento das mensalidades serem realizados por
adultos, atualmente é de conhecimento geral
que esse publico tem, na maioria dos casos,
papel preponderante no momento da decisao
de compra. Apenas 13,13% dos respondentes
tinham entre 12 e 17 anos, 43% possuiam entre
18 e 23 anos, 33% entre 24 e 39 anos, 11% entre
40 e 59 anos e nenhum respondente afirmou
ter 60 anos ou mais.

Quais marcas sao de escolas de
idiomas:

A B C D E F

Grafico 1: Conhecimento das Marcas
Fonte: Autores
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E possivel verificar que o puablico tem um
bom conhecimento sobre as marcas das escolas
de inglés. A empresa “A” é uma rede de video-
locadoras que nao possui unidades em Lages, a
empresa “E” é uma rede norte americana de te-
levisdo e a empresa “G” é uma imobiliaria que
nao esta localizada no municipio de aplicacao da
pesquisa. E possivel entdo verificar que estas em-
presas foram as menos indicadas como marcas
de escolas de inglés. A empresa “E” foi a que le-
vou o maior nimero de respondentes ao engano,
mas mesmo assim foram apenas 10% dos entre-
vistados.

As empresas “H” e “L” sdo marcas de escolas
de inglés, mas de redes nacionais que ainda nao
possuem unidades no municipio, no caso de “L”,
mesmo nao estando presente no municipio 42%
dos respondentes ja identificam a marca como es-

cola de inglés.

Na comparagdo entre marcas locais e marcas
nacionais as marcas nacionais demonstram um
maior conhecimento pelo publico. Todas as trés
marcas que foram identificadas por mais de 85%
dos entrevistados (“C” por 92%, “I” por 91% e “M”
por 88%) sao com atuacao em todo o territério na-
cional. Enquanto as marcas locais, empresas “B” e
“F”, foram reconhecidas como escolas de idiomas
por 70% e 51% respectivamente. Uma hipotese
possivel, seria que as escolas de redes nacionais
estariam presentes no municipio a mais tempo
que as escolas locais, o que poderia explicar o re-
conhecimento do publico, mas essa hipdtese ndo
é valida, pois a empresa “B” atua no municipio ha
18 anos e a empresa “F” atua no municipio ha 21
anos, ao contrario, a empresa “M” nao atua mais
no municipio ha, aproximadamente, seis meses.

Conhecimento sobre marca nacional ou local

B & D F

m Nacional Local

Grafico 2: Marca Nacional e Local
Fonte: Autores

Sobre algumas escolas os entrevistados tem
pleno conhecimento se aquela marca pertence a
uma rede nacional ou nao. Isso é demonstrado
pelas escolas “C”, “I” e “M” (as mesmas marcas
mais identificadas pelos entrevistados), essas
marcas pertencem a redes nacionais e isso € a
afirmacao de 91%, 93% e 89% dos entrevistados

m N3o tenho conhecdmento

respectivamente. Cabe verificar que marcas mais
fortes tendem a ser percebidas como marcas na-
cionais, isso ocorre com a escola “B” que é uma
marca local, mas é percebida como uma marca
nacional por 48% dos entrevistados, 34% res-
pondem que nao tém conhecimento se a marca
“B” é local ou nacional, e apenas 17% tém o co-
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nhecimento real de que a escola é uma marca lo- A marca “K” que nao apareceu na pergunta
cal. Isso nao se repete com a marca que foi menos anterior e que esta na cidade a apenas seis meses,
reconhecida na pergunta anterior, a marca da es- apesar de ser uma marca nacional, teve 62% dos
cola “F” é reconhecida como uma marca local por entrevistados respondendo que nao tinham co-
32% dos entrevistados quantidade superior aos nhecimento sobre se esta marca pertencia a uma
24% que acreditavam que a marca era nacional. rede ou era local.

Melhor Escola

47%

4% - 4% [—
K

TODAS NAO B £ D F | ] M
MESMO TENHO
NIVEL OPNIAO

Grafico 3: Percepgdo de Qualidade
Fonte: Autores

Esta questao demonstrou

Percepcﬁo sobre precos que apesar de os entrevista-

dos reconhecerem as marcas

como pertencentes a escolas

de inglés esse conhecimento

nao leva a um posicionamen-

to de melhor qualidade de

- I uma marca sobre as demais.
Para 61% dos entrevistados

I . L - todas as escolas possuem um

. | I_ | I_;“‘ I_ — i I_T ' _H” IT i mesmo nivel de qualidade ou

i[5 - - 1 i | - o entrevistado, mesmo que
B C D F [ ) M K

T entenda que podem existir
diferencas de qualidade, nao
tem opiniao formada sobre is-

Gréfico 4: Percepgdo de Pregos so. Ou seja amarca gera pou-
Fonte: Autores ’

® muito barato = barato mediano caro M muito caro
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ca vantagem competitiva para uma organizacao
sobre as demais.

Os 39% dos entrevistados que opinaram
sobre a superioridade de qualidade de uma
marca sobre as demais se distribuiram entre
oito marcas presentes na cidade, apenas uma
marca nao foi citada.

Outro resultado muito relevante para esta
pesquisa é que as marcas “C”, “I” e “M” que
foram as mais re-
conhecidas como
marcas de inglés
e sobre as quais
os consumidores
mais tinham co-
nhecimento que

Nenhuma escola teve a maioria dos seus
votos na percepcao de possuir mensalidades
muito caras ou muito baratas.

O segmento das escolas de idiomas no mu-
nicipio pesquisado é percebido pelo mercado
como um segmento de mensalidade de precos
medianos ou caros. O mercado nao estabelece
uma relacao entre marcas nacionais ou locais e
precos mais baratos ou mais caros.

Principal opgcao para estudar um idioma

sobre  pertence- l . I

rem a redes na- B C D
cionais receberam
juntas apenas 13%
de indicacbes so-
bre serem as ins-
tituicbes de melhor qualidade (2%, 7% e 4%
respectivamente).

Os entrevistados que foram selecionados
aleatoriamente em uma escola da Rede Federal
de Educacao Profissional e Tecnoldgica e fo-
ram convidados a participar da pesquisa atra-
vés da internet, podem estar ou nao frequen-
tando uma das escolas de idiomas, uma vez
que o objetivo era entender o conhecimento do
publico em geral e ndo dos atuais clientes des-
sas institui¢oes. Desta maneira, essa pergunta
nao traz a tona uma percepc¢ao considerando
um real desembolso financeiro realizado men-
salmente, mas uma percepcao generalista se
alguma escola é considerada pela comunidade
em geral detentora de precos baixos ou altos.

E possivel verificar que as respostas sio
dispersas. Apenas uma escola nao recebeu
votos como escola barata (mas recebeu como
muito barata). Todas as demais escolas rece-
beram votos como tendo mensalidades muito
baratas, baratas, medianas, caras e muito ca-
ras. Além disso, a maioria (seis escolas) teve
a maior concentracdo da percepcao como de-
tentoras de mensalidades de valores medianos.

m sem interesse

Grafico 5: Preferéncia
Fonte: Autores.

pouco interesse

F

M K T

muito interesse

| J

principal opgdo

Dentre os 119 entrevistados 57% deles pos-
suem uma principal opciao para estudar um
idioma. Mas novamente este dado se apresenta
disperso entre as marcas que disputam o mer-
cado. E possivel verificar que as marcas “C”,
“I” e “T” possuem 11%, 10% e 12% de principal
interesse entre os entrevistados enquanto “D”
nao ¢ a principal opcao de nenhum entrevista-
do e “F” é a principal opcao de apenas 1%, mas
esses dados nao podem ser considerados em
nenhum momento uma concentracao de mer-
cado.

Chama atencao no grafico aquilo que pode-
riamos chamar de “indice de rejeicao” elevado.
Por exemplo, a escola “C” que obteve o segun-
do indice mais elevado como primeira opcao
também recebeu 20% das manifestacoes afir-
mando nao ter interesse na escola e outros 54%
demonstrando pouco interesse, ou seja, para
74% dos entrevistados o interesse pela insti-
tuicdo é baixo ou nulo. E evidente que, apro-
ximadamente, 40% dos entrevistados pode ter
demonstrado pouco ou nenhum interesse por
todas as escolas, mas mesmo assim os indices
de rejeicdo a marca sao passiveis de estudos
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mais aprofundados em busca de justificagao.

~. Conclusoes

O empreendedor, no momento de decidir
por utilizar marca propria ou marca que per-
tenca a um franqueador deve se utilizar de uma
visao sistémica e considerar diversas dimen-
soes, dentre elas: possui ele possibilidade de
desenvolver e produzir material proprio? Tem
ele a necessidade de um suporte pedagogico ou
metodoldgico ou possui competéncia pedago-
gica para estruturar suas estratégias de ensi-
no? Quanto recurso ele possui pata investir na
construcao de uma marca totalmente nova?

Todas as perguntas sdo pertinentes, mas,
ficou evidenciado por este estudo, que nao de-
ve o investidor pautar sua decisao pelo pressu-
posto que o consumidor possui conhecimento
sobre a superioridade de uma metodologia de
ensino, material didatico ou marca. Evidente-
mente, que com acoes estruturadas de gestao
de marca esse cenario podera se alterar, mas
o quadro atual, para o consumidor, é de simi-
laridade entre todas as marcas que compde o
mercado local.

Desta forma, é verdadeira a afirmacao de
que o consumidor possui mais conhecimento
sobre algumas marcas do que sobre outras,
mas, lamentavelmente para estas, esse conhe-
cimento nao resultou em um posicionamento
ou um diferencial perceptivel que resulte em
uma significativa vantagem competitiva.
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Resumo:

Este artigo fundamenta-se em uma pesquisa explorat6-
ria, de natureza bibliografica e documental, que resultou
em uma reflexao tedrica cujo objetivo é expor como a
definicao do proposito de uma organizacao pode gerar
diferenciacdo de marca. No cenario contemporaneo,
nao se tolera mais o excesso de negocios sem significa-
dos; por isso, em empresas cujo o proposito se tornou
a base da estratégia, j4 é possivel comprovar resultados
positivos na performance financeira e no brand equi-
ty daempresa, bem como o aumento dalealdade a marca
por consumidores, funcionérios, fornecedores e demais
publicos. Mas o proposito nao consiste somente em uma
estratégia de marketing ou posicionamento de imagem,
ou ainda uma acao relacionada a causas sociais, mas sim
em uma forma de impactar positivamente o mundo e
todo o publico de relacionamento das empresas. Para
ilustrar a aplicabilidade dos conceitos descritos, dois
exemplos de empresas que sao reconhecidas pelo uso do
proposito foram apresentados. Desse modo, espera-se
contribuir na formacao de conhecimento de um tema
ainda pouco explorado na academia, abrindo espagos
para novas pesquisas relacionadas que demonstrem
que uma atuacao responsavel trara a oportunidade de
se construir marcas mais fortes e admiradas, ancoradas
no papel transformador que cada organizacao pode ter.

Palavras-chave: propoésito, branding, posiciona-
mento de mercado

Abstract:

This article is based on exploratory research, made from
documentary and literature reviews, which resulted in a
theoretical reflection whose objective is to present how
the definition of the purpose of an organization can re-
ally make a difference for the brand. In the contempora-
ry scenario, it is not possible to have excess of business
without results; so that in enterprises which the purpose
became the basis for the strategy it is possible to prove
the positive results in the enterprises’ financial perfor-
mance and brand equity, as well as an improvement
in the clients’, workers’, suppliers’ and other public’s
loyalty. But the purpose not only consists in a marketing
strategy, image positioning or an action related to social
causes but also in a way to positively impact the world
and all the public related to the enterprise. To show the
applicability of the concepts previously described two
enterprises well recognized for making use of the pur-
pose were used. Therefore, there is hope to contribute
in the formation of knowledge in a still little explored
theme in the academy, then opening space for new re-
lated researches which show that a responsible action
will bring the opportunity to build stronger and more
admired brands, based on the transformation role that
each organization can have.

Keywords: purpose, branding, market position
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Resumén:

Este articulo se basa en una investigacién exploratoria
de naturaleza bibliografica y documental, resultante
de una reflexion tedrica cuyo objetivo es exponer co-
mo la definicién del propésito de una organizacion
puede generar diferenciacion de marca. En el esce-
nario contemporaneo, el exceso de negocios sin sen-
tido ya no se tolera; Por lo tanto, en companias cuyo
propdsito se ha convertido en la base de la estrate-
gia, ya es posible demostrar resultados positivos en
el desempefio financiero de la compaiiia y el valor de
la marca, asi como una mayor lealtad a la marca por
parte de los consumidores, empleados, proveedores
y otras audiencias. Pero el proposito no es solo una
estrategia de marketing o posicionamiento de ima-
gen, o una accion relacionada con causas sociales, si-
no una forma de impactar positivamente en todas las
audiencias de relaciones corporativas. Para ilustrar la
aplicabilidad de los conceptos descritos, se han pre-
sentado dos ejemplos de empresas que son reconoci-
das por su proposito. Por lo tanto, se espera que este
trabajo contribuya a la formacién del conocimiento de
un tema atun poco explorado en la academia, abrien-
do espacios para nuevas investigaciones relacionadas
que demuestren que la acciéon responsable brindara
la oportunidad de construir marcas mas fuertes y ad-
miradas, ancladas en el papel transformador que cada
organizacion puede tener.

Palabras-clave: propo6sito, marca, posicionamento

Résumé:

Cet article est basé sur une recherche exploratoire
de nature bibliographique et documentaire, qui a
abouti a une réflexion théorique dont l'objectif est
de montrer comment la définition de la raison d’étre
d’'une organisation peut générer une différenciation
de marque. Dans le scénario actuel, 'exces d’affaires
insignifiantes n’est plus toléré; Par conséquent, dans
les entreprises dont l'objectif est devenu la base de
la stratégie, il est déja possible de prouver des ré-
sultats positifs en termes de performance financiere
et de valorisation de la marque, ainsi qu'une fidélité
accrue de la part des consommateurs, des employés,
des fournisseurs et d’autres publics. Mais l'objec-
tif n’est pas simplement une stratégie marketing ou
un positionnement d’image, ou une action liée a des
causes sociales, mais un moyen d’avoir un impact po-
sitif sur le monde et sur le public lié aux entreprises.
Pourillustrer 'applicabilité des concepts décrits, deux
exemples de sociétés reconnues pour leurs objectifs
ont été présentés. Ainsi, il devrait contribuer a la for-
mation de connaissances sur un théme encore peu
exploré dans les universités, en ouvrant des espaces
pour de nouvelles recherches connexes démontrant
que des actions responsables apporteront 'occasion
de construire des marques plus fortes et admirées,
ancrées sur le role transformateur que chaque de or-
ganisation peut avoir.

Mots-clés: but, marque, positionnement

IMestre em Administracio de Empresas
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Introducao

A recente crise financeira global e os sucessi-
vos escandalos corporativos deixaram um lastro
de desconfianca e questionamentos ainda maio-
res sobre os limites éticos e a responsabilidade
corporativa das empresas sobre os danos causa-
dos a milhoes de pessoas no mundo. A pesquisa
Trust and Purpose, realizada pela Burson Mars-
teller (2001), revela que, entre os entrevistados,
72% acreditam que as empresas se tornaram mais
desonestas ao longo do tempo e que essas apenas
se comunicam com eles para vender (82%), nao
para manter um relacionamento. Acrescido a es-
se cenario, um ritmo acelerado de mudancas e
a facilidade de acesso a informacao comecam a
influenciar o processo de compra que hoje nao se
limita mais a oferta de beneficios funcionais de
bens e servicos. Nesse contexto, em meio a cres-
cente pressao publica e reguladora, as organiza-
coes comecam a refletir sobre qual é o papel que
desempenham na sociedade e a reavaliar como
elas produzem, consomem e fornecem seus pro-
dutos e servicos, a fim de mitigar riscos e fazer
com que a operacao e a cadeia produtiva envol-
vida sejam mais sustentaveis e responsaveis com
a sua insercao na sociedade.

Nesse sentido, como aponta Cortat (2017),
diferente do antigo preceito que buscar maximi-
zar os resultados dos acionistas seria a missao e
um fim em si mesmo de uma empresa, as orga-
nizacOes estdo atentas a possibilidade de gerar
lucro enquanto se constroi uma sociedade sauda-
vel, pautado pela conexao emocional que a marca
e 0 negdcio possui na vida das pessoas. A respos-
ta para essa equagao é apenas uma: o proposito.

Buscando contextualizacao na filosofia, te-
mos em Aristoteles o ensinamento datado de
300 a.C. que explica que “onde suas auténticas
qualidades se encontram com as necessidades do
mundo, ai est4 a sua vocagao”, que pode ser res-
significado como o encontro de talentos (de uma
marca, empresa ou até mesmo pessoa) com algo
que o mundo precisa. Nessa unido, encontra-se o
proposito. O filésofo alemao Frederick Nietzsche
também refletiu sobre o tema: “Ele, que tem um
porqué, pode suportar qualquer maneira”, dando
énfase que conhecer o porqué é o primeiro passo

para alcancar os objetivos e capacitar-se a su-
perar desafios, como algo maior, ou seja, como
o seu proposito pessoal. Nessa direcao, pode-se
também fazer uma analogia entre as bases de
fundamentacao do planejamento estratégico e o
processo inicial para se criar uma organizacao,
ou seja, encontrar o porqué da existéncia dela.

Na literatura também ha referéncias que po-
dem contribuir para essa reflexdo como a escri-
tor americano Mark Twain, que cita a seguinte
frase: “Dois dias mais importantes em sua vida
sdo o dia em que vocé nasceu e o dia em que des-
cobre o porqué”, referenciando o encontro do
porque, ou o proposito, como fator fundamental
para uma vida mais feliz.

No contexto académico, é possivel obser-
var a evolucao da pesquisa cientifica através do
tempo. Friedman (1961) refletia o pensamento
vigente a época, observando que a funcao das
organizagoes é maximizar lucros e, com o resul-
tado, criar valor para o acionista. Passados cin-
quenta anos, Henderson & Van den Steen (2015)
ampliam o debate e pautam que o proposito é
o0 objetivo concreto das organizacoes e que isso
ultrapassa a maximizacao dos lucros.

Em uma definicao simples, pode-se descre-
ver proposito como o motivo pelo qual algo € fei-
to ou criado ou para o qual algo existe. Bartlett
e Ghoshal (1994, como referido em GARTEN-
BERG, PRAT, & SERAFEIM, 2016) definem pro-
posito como uma declaracao de resposta moral
de uma organizacido e suas responsabilidades
amplamente definidas, ndo se constituindo em
um plano amoral para explorar oportunidades
comerciais. Os mesmos autores ainda citam o re-
latorio Purposeful Company Report - escrito por
um renomado grupo académico de negocios -,
que define propo6sito como sendo motivo para ser.

O estudo The Business Case For Purpo-
se, publicado pela Harvard (2015, p.1), definiu
proposito organizacional como “uma razao de
aspiracdo para ser o que inspira, fornecendo
um apelo a acdo para a organizacao, parceiros e
partes interessadas, entregando beneficios para
sociedade local e global. ”

Os autores Spence e Rushing (2001) defi-
nem propdsito como uma declaracdo sobre a di-
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ferenca que vocé esta tentando fazer no mundo e
que, quanto mais partes interessadas estiverem
envolvidas, maior a importancia desse proposito.

Esse movimento age como uma alavanca que
tem transformado empresas, pois essas passam
a atuar com base em uma pergunta transforma-
dora: O que o mundo perderia se sua empresa
desaparecesse amanha? Esse questionamento
ndo se constitui em uma frase de efeito ou algo
que venha de fora para dentro, mas sim um sen-
timento, uma esséncia que esta presente na alma
da organizacdo, no sonho de seus fundadores e
dirigentes, elucida Troiano (2013, como referido
em REIMAN, 2013).

Nessa vertente em busca das respostas que
elucidam a esséncia da organizacao, Mackey e
Sisodia (2013), criadores do conceito de capita-
lismo consciente, refletem que toda a empresa
consciente tem um propoésito maior que aborda
uma séria de questoes fundamentais, dentre elas:
Por que existimos? Por que precisamos existir?
Qual ¢ a contribuicao que queremos dar? Essas
respostas contribuem para manter a empresa
unida, atuando como for¢a matriz para que to-
dos sigam a mesma direcao, em um movimento
coletivo, atraindo pessoas e consumidores.

Essas respostas, quando buscadas de forma
auténtica, origina-se de um lugar de paixao pes-
soal, de crenca arraigada, empatia e liberagao
criativa (REIMAN, 2013), ficando clara a estraté-
gia que a empresa deve utilizar, pois a estratégia
com proposito ndo é impulsionada pelo merca-
do, mas pelo lugar distinto — o papel da empresa
no mundo. Conforme elucida Spence e Rushing
(2001), se esse proposito estiver alinhado a as-
pectos humanos mais elevados, ele tem uma qua-
lidade moral edificante e apela para mais altos
ideais e motivacoes das pessoas, transcendendo
questoes individuais.

Na busca pelo proposito, Reimam (2013,
p.71) afirma que “as raizes das empresas guar-
dam as respostas que tornam a empresa Unica,
poderosa e preciosa, e que a reconexao com esse
proposito vai nutrir, restaurar e gerar resultados
emocionais, intelectuais e financeiros sem prece-
dentes”. Assim, o proposito fornece um sentido,
enquanto a estratégia traca seu curso, ou seja,

permite chegar aonde o proposito o conduz. Em
outras palavras, o propoésito é o porqué e a estra-
tégia € o como.

Héa ainda um importante alerta para as difi-
culdades dessa busca pelas organizacoes:

Conseguir a clareza do porqué ndo é a parte mais
dificil do processo. E a disciplina em confiar nas en-
tranhas de alguém, de permanecer fiel a finalidade,
causa ou crenca de alguém. Manter totalmente o
equilibrio e a autenticidade é a parte mais dificil. Os
poucos que s3o capazes de criar um megafone, e ndo
apenas uma empresa, em torno de suas causas sao
aqueles que adquirem a capacidade de inspirar. Ao
fazerem isso, eles dominam um poder de mover as
pessoas que poucos conseguem imaginar. (SINEK,
2012, p.212)

Ainda cabe a ponderacao que a busca pelo
propdsito normalmente nao é contemplada co-
mo parte da concepc¢ao do direcionamento estra-
tégico nas escolas de formac¢ao em administracao
de empresas e negocios, e que definicdes como
proposito, missao e visao sao algumas vezes usa-
das como sin6nimos, quando possuem distin¢ao
clara dos seus significados, sendo propdsito a di-
ferenca que a organizacao pode fazer no mundo;
a missao como a estratégia usada para cumprir o
proposito; e a visdo a compreensao (idealizada)
de como o mundo avistara o negocio quando o
proposito for realizado.

Essa crescente reflexdo e compreensao
aponta que: “Os lideres corporativos hoje tém o
desafio de imaginar como renovar o contrato da
sociedade corporativa no século XXI, de modo
que as empresas contribuam de maneiras dis-
tintas e relevantes para o bem-estar da socieda-
de”, afirma Marc Ventresca (2015, como referi-
do em Harvard, 2015, p.8), demonstrando um
movimento atual e crescente que visa modificar
totalmente a forma de agir das organizacoes,
transformando-as em marcas com que as pesso-
as buscam se relacionar.

1. Metodologia

No presente artigo, buscou-se uma refle-
xao teodrica, cujo objetivo é expor a evolucao do
pensamento e as atribui¢des do uso do proposi-
to como diferenciacdo de marca nas empresas,
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demonstrando as reflex6es necessérias para con-
tribuir na formacao de conhecimento de um te-
ma ainda pouco explorado na academia. Para se
alcancar o objetivo proposto nesta investigacao,
realizou-se um estudo descritivo e exploratorio,
de natureza bibliografica e documental, exami-
nando os achados para levantamento e apresen-
tacdo do que ja se produziu, dando relevancia
aos fendmenos pesquisados, baseado em reno-
mados pesquisadores e autoridades no assunto.
Para Manzo (1971, como referido em MARCONI
& LAKATOS, 1999, p.73), a bibliografia “oferece
meios para definir, resolver, nao somente proble-
mas ja conhecidos, como também explorar no-
vas areas onde os problemas nao se cristalizaram
suficientemente”. Posteriormente, para ilustrar a
aplicabilidade dos conceitos explorados na par-
te inicial deste artigo, mas sem intencao de uma
analise aprofundada como em um estudo de caso,
serao apresentados exemplos de empresas que ja
vivenciam o propoésito no dia a dia do seu contex-
to empresarial e ja possuem o reconhecimento e
diferenciacao de marca pelos seus publicos.

Assim, espera-se colaborar com novas pes-
quisas e conhecimentos sobre o tema baseados
em material cientifico e experiéncias bem-suce-
didas ja aplicadas.

2. O propdésito como diferenciacio de marca

De acordo com a American Marketing As-
sociation (AMA, 2017), uma marca é um “nome,
termo, design, simbolo ou qualquer outro recur-
so que identifique o bem ou o servi¢o de um ven-
dedor diferente dos de outros vendedores”. Em
uma visdo mais ampliada, Kapferer (2004, p.14)
complementa que “a marca é um sistema vivo,
composto de trés elementos: um multissinal (no-
me, identidade grafica, simbolo), associado a um
(ou mais) produto(s)/servigo(s), ao(s) qual(is) é
associada uma promessa de qualidade, seguran-
ca e pertinéncia a um universo”.

A marca também precisa atribuir significado
baseada na entrega de suas promessas e estar em
constante movimento e evolucgao, pois € retrata-
da pela percepcao individual de seus consumido-
res ao se ouvir ou pensar no nome, produto e ser-
vico de tal empresa, ampliando a complexidade

dessa relacao. Atualmente, os consumidores tém
se tornado mais céticos as informagdes e men-
sagens comerciais, exigindo que as empresas
busquem por novos modos de pensar e trabalhar
para criar marcas mais proximas, sinceras e com
significado real para quem as consome.

Ocorre também o desafio de um mundo co-
nectado, que permite que opinides de clientes e
funcionéarios discorram sobre o melhor e o pior
de um determinado produto ou servigo em pou-
cos minutos, amplificando exponencialmente
esse alcance, levando a promessas nao honradas
serem anunciadas mais rapidamente que qual-
quer campanha de marketing é capaz de geren-
ciar, tornando a tecnologia e o relacionamento
social a nova base de confianga sobre marcas e
empresas. Por isso, ¢ muito importante que o
processo de construcdo de marca ndo atue com
a visdo limitada de informar seus beneficios fun-
cionais para gerar consumo, ou ainda, direcione
o trabalho somente baseados nos aspectos co-
merciais e estéticos, focalizando seus principais
esforcos apenas na criacao de um manual de uti-
lizagdo da marca.

Com a evolucao do comportamento dos con-
sumidores e da ciéncia do marketing, o propo6-
sito surge como uma nova premissa baseada na
concepcao de uma finalidade clara atraindo mais
consumidores e construindo lacos de confianca
mais concretos e duradouros. O propésito eleva-
do sugere beneficios emocionais e sociais prove-
nientes da escolha dessa marca, um alinhamen-
to de valores com consumidores que pensam e
agem dessa forma, tornando essa relacao leal por
mutuo interesse.

O branding orientado para o propésito assu-
miu um novo significado nesta era de consumi-
dores ansiosos. A importancia em construir uma
marca com um propoésito estd em nao apenas
criar uma promessa, mas sim o que ela atende e
entrega, trazendo esta finalidade a vida por meio
de cada experiéncia do cliente, conforme conclui,
Adamson (2009).

Assim, faz-se necessario encontrar inicial-
mente a finalidade da marca como o primeiro
passo da estratégia de negocios. Algo que retra-
te o porqué, o motivo das atividades empresa-



ARTIGO

o
115

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

riais, e que se baseie no que a empresa acredita
firmemente, demonstrando a diferenca que ela
pode fazer no mundo. Tragando uma analogia
com hierarquia das necessidades do psicologo
Abraham Maslow, o proposito reflete a auto rea-
lizacdo, cujo se torna tudo o que se pode ser, e as
marcas ganham ao conseguir explorar esse sen-
tido mais amplo de sua atuagao e relacionamento
com seus consumidores.

Nigel Gilbert (2016, como referido em RO-
DERICK, 2016, p. 19) - CMO (Chief Marketing
Officer) do banco TSB, explica:

Eu acho que a coisa mais importante em torno da
finalidade da marca é a integridade. Se vocé acredita
em por que vocé esta fazendo alguma coisa, e ndo
apenas iniciando uma iniciativa para vender, é uma
coisa incrivelmente poderosa. A empresa precisa
usar posicionamento e diferenciacdo para comuni-
car o proposito da marca e, em tltima analise, enri-
quecer a identidade da marca.

Esse processo reforga a posicao ou diferen-
ciacao de mercado, algo que cunha a nocao de ser
indispensavel e Gnico, apropriando-se do espaco
mental dos consumidores e agindo de forma sig-
nificativa e valiosa o suficiente para causar emo-
cao e, em ultima analise, acdo. O posicionamento
significa assumir uma posicao crivel e rentavel
na mente das pessoas, tanto por ser o primeiro a
chegar quanto por se adotar uma posicao relati-
vamente diferente a concorréncia, pois a medida
que os consumidores comecam a se identificar
com a marca, ela vivera dentro dos coracées e
mentes dos consumidores, clientes e clientes po-
tenciais (RIES & RIES, 2003; LAKE, 2017; KO-
TLER, 2016). Como alerta Troiano (2017, con-
forme referido em JULIO, 2017), o proposito é
um ponto de vista proprio da marca encontrado
na histéria da empresa e nao no mercado (como
nos processos de construcio de posicionamento
e diferenciacao de mercado), mas é fundamental
que exista um alinhamento entre ambos.

Sabe-se que o proposito leva a reputacao, que
leva a preferéncia do consumidor e, por conse-
guinte, as vendas. Conforme o alinhamento entre
valores - proposito da marca e valores pessoais
do consumidor - cresce, a lealdade acontece. Por
isso, um grande objetivo deve ser acompanhado

por um compromisso sustentavel, auténtico e de
longo prazo da marca para alcanca-lo.

Kotler (2013, conforme referido em Reiman,
2013, p.11) cita que “o marketing sera conside-
ravelmente beneficiado por uma tomada de po-
sicado das marcas em um mundo que nao tolera
mais o excesso de comoditizacao sem significado
de produtos e servicos”. O autor ainda discorre
que a vocacao da empresa esta no passado que
continua vivo e que, uma vez descoberta essa
caracteristica, revelara de que forma a empresa
pode ter funcionarios engajados, produtos e ser-
vicos inovadores e a fidelidade dos clientes, in-
crementando consequentemente a performance
financeira e o impacto social positivo.

Certamente esse movimento representara
marcas mais fortes, melhores empresas e um le-
gado para toda sociedade, ja que uma empresa
responsavel precisa moldar suas ofertas para mi-
nimizar os efeitos pessoais ou sociais que ela pos-
sa ter. No entanto, o poder do proposito nao sera
realizado por intermédio de um exercicio de mar-
ca, pois o proposito nao é apenas uma questao de
marketing ou posicionamento de sua imagem de
marca (YOUNG, 2016). O objetivo deve impactar
cada aspecto da empresa e esse compromisso €
estabelecido no dia em que a empresa ou a marca
nasce e deve ser reiterado todos os dias, criando
um vinculo de confianca e até de afeto.

Sao nesses lagos estabelecidos entre a marca
e seus publicos de relacionamento que é gerado o
valor, que por defini¢do é a transferéncia de con-
fianca (SINEK, 2012). As empresas nao podem
convencer ninguém a confiarem nelas; elas preci-
sam conquistar essa confianca pela comunicacao
e demonstracao de que compartilha os mesmos
principios, valores e crencas de seus publicos.

O estudo da Burson-Marsteller (2001), re-
vela que dois tercos dos entrevistados acreditam
que ter um propoésito corporativo forte é impor-
tante e que aproximadamente 80% aceitariam
pagar mais por produtos e servi¢os que sao pro-
duzidos de forma responsavel. Nessa direcao,
a pesquisa também mostra que 80% estao dis-
postos a ouvir da equipe de linha de frente das
empresas os seus valores corporativos, mas nao
de seus executivos.
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Outro estudo realizado, agora pela Edelman
(2012), 0 Good Purpose, aponta que quando qua-
lidade e preco sdo iguais, a marca é o fator de
maior influéncia na escolha. No mundo, o cres-
cimento do proposito como fator de escolha au-
mentou cerca de 26% desde 2008. Em algumas
regioes, esse aumento € ainda mais pronunciado,
tais como: Japao (100%), China (79%), Holan-
da (43%), India 43%) e Alemanha (36%). Outros
dados apontam que 89% dos clientes acreditam
que o direcionamento pelo propdsito ira entregar
alta qualidade dos seus produtos e servicos e 72%
dos consumidores globais recomendariam uma
empresa com proposito.

2.3 O proposito como performance

Parte relevante da pesquisa e discussao so-
bre o uso do propoésito nas organizacoes recaem
sobre o pressuposto basico de que as empresas
existem para dar lucro. Mackey & Sisodia (2013)
asseguram que o lucro é um resultado essencial
e reafirmam dizendo que é socialmente irrespon-
savel ter um negdcio que nao gere lucros de for-
ma consciente. No entanto, observam que uma
empresa que objetiva maximizar seus ganhos
apenas para garantir retorno e valor a seus acio-
nistas, ndo se comprometendo com todo o siste-
ma em que esta inserida para satisfacao do seu
cliente, felicidade e comprometimento de seus
funcionarios e apoio da comunidade, gerara, a
longo prazo, lucros insustentaveis.

Dentre os principios do Capitalismo Cons-
ciente esta o desenvolvimento de negocios que
criam valor e bem-estar para as partes interes-
sadas, ou seja, trata o nego6cio com muito mais
consciéncia do seu propdésito maior, seu impacto
sobre o mundo e seu relacionamento com diver-
sos publicos. Esse direcionamento aprofunda o
debate sobre a razao de existir de uma empresa e
como ela pode criar mais valor, e funciona anco-
rados em 4 principios interligados e que se refor-
cam mutuamente: propoésito maior, integracao
de stakeholders, lideranca consciente e cultura e
gestao conscientes (MACKEY & SISODIA, 2013).

O estudo de Harvard (2015) traz contribui-
coes relevantes ao entendimento da consciéncia
tomada pelas organizagdes com proposito sob o

desempenho financeiro ja que as empresas estao
apenas comecando a entender como integrar e
medir o desempenho vinculado ao proposito,
pois ele esta ligado a transformacao. Tais mu-
dancas podem exigir medidas alternativas de
desempenho e as capacidades para alcanca-lo. O
professor Michael Beer (2015, conforme referi-
do em HARVARD, 2015, p. 4) cita que “ha uma
consciéncia cada vez maior de que o objetivo de
uma empresa tem que estar além valor para o
acionista e isso nao é algo que vai custar o seu
negdcio, mas algo que melhorara o seu negbcio”.

Como uma primeira tentativa de fornecer
evidéncias empiricas sobre a relevancia do va-
lor das empresas com proposito, os pesquisado-
res de Harvard, Gartenberg, Prat, & Serafeim,
(2016) publicaram o artigo Corporate Purpose
and Financial Performance, citando que ainda
hé evidéncias limitadas nos estudos elaborados
pela comunidade académica sobre a associacao
entre finalidade (proposito) e resultados de de-
sempenho em empresas listadas na bolsa, onde a
maximizacao do lucro é muitas vezes considera-
da primordial. No entanto, observam que ja hou-
ve evidéncias emergentes, sugerindo que as em-
presas com impacto mais positivo em questoes
ambientais e sociais apresentam maior desem-
penho financeiro futuro. Embora essas associa-
¢Oes tendam a ser especificas da industria, essa
limitacao é particularmente notavel por causa da
importancia da abordagem pelo proposito.

Essa pesquisa teve como objetivo o desen-
volvimento de um instrumento de medicao que
poderia ajudar a estudar sistematicamente essas
empresas, relacionando-as com outras caracte-
risticas internas. Os achados demonstram que as
organizacoes que possuem um alto padrao de fi-
nalidade (proposito) exibem superioridade con-
tabil e maior desempenho no mercado de acoes.
Esses dados ainda foram expostos a um conjun-
to de fatores internos que informam principal-
mente ao nivel de satisfacdo e engajamento dos
funcionarios. Porém, nao € possivel deduzir que
uma medida geral de proposito esta relacionado
ao desempenho financeiro. De qualquer forma,
foi possivel concluir, por meio de associagao sig-
nificativa, que empresas de alto proposito, com



ARTIGO

o
117

BrandTrends Journal OUTUBRO/2019

locais de trabalho de alta clareza, exibem um de-
sempenho financeiro superior, sendo esse con-
duzido por toda estrutura organizacional.

Com dados concretos, Sisodia, Wolfe e She-
th (2014) revelam que empresas conduzidas por
propdsito superaram as empresas S&P 500, 10
vezes mais entre 1996 e 2011.

Os pesquisadores do MIT (Massachusetts
Institute of Technology), Birkinshaw, Foss, Lin-
denberg (2014), corroborando com a discussao
sobre como lidar com a tensao entre proposito e
resultados, conduziram uma pesquisa com reno-
madas empresas e concluiram que os objetivos
de uma organizacao, incluindo os financeiros,
podem ser mais facilmente alcancados se hou-
ver um proposito compartilhado por todos e bem
trabalhado. Usando a teoria da configuracao de
objetivos — ideia que as pessoas possuem prio-
ridades que as levam a se concentrar em algum
aspecto especifico de seu trabalho em detrimen-
to a outros —, acrescido a um objetivo social, en-
contraram principios capazes de gerar uma base
motivacional mais forte por envolver ganhos que
vao além de financeiros ou lideranca de mercado.
Esses principios sao: objetivos sociais nao preci-
sam ser elaborados ou inovadores; objetivos so-
ciais requerem sistemas de apoios; os sistemas de
apoio devem reforcar os objetivos; os objetivos
sociais precisam de contrapesos; o alinhamento
é obliquo e ndo linear; e, por fim, a implementa-
cao deve ocorrer em todos os niveis. Os autores
citam que, em linhas gerais, trata-se de comuni-
car bem o proposito, a fim de que os funcionérios
entendam como seus esfor¢os se encaixam com
os demais para alcancar algo maior. Além dis-
so, as metas financeiras devem ser abordadas de
maneira indireta, como consequéncia natural do
esforco e nao como uma finalidade em si mesma.

Troiano (2017, conforme referido em JULIO,
2017, p. 7) conclui de forma categoérica, quando
questionado sobre o impacto do propoésito nos
resultados: “é claro que isso reverte em resulta-
dos. O valor de mercado de empresas que tém o
proposito claro é muito maior em relagio as que
tém um proposito difuso”.

Um dos pontos mais caracteristicos que fica
evidenciado nesses estudos é que a influéncia,

motivacdo e a satisfacdo dos funcionarios das
organizacoes, quando engajados ao propdsito,
proporciona um desempenho superior. Isso esta
ancorado no sentido de finalidade (Sinek, 2012),
de se sentir pertinente e pertencente, que se tra-
balha para fazer algo maior do que o trabalho que
se faz e isso o torna mais produtivo e mais fiel.
Por isso, a cultura corporativa amparada por um
entendimento claro sobre a missdo da empresa é
primordial. Os funcionarios precisam entender
qual é o verdadeiro proposito de trabalhar para
uma organizacao especifica, ja que, em ultima
instancia, essas marcas nao representam somen-
te seus produtos, mas também as pessoas que es-
tao por tras dos produtos.

Mackey e Sisodia (2013) concluem que o
senso de propdsito maior é mobilizador: cria um
extraordinério grau de engajamento entre todos
os publicos de interesse e catalisa a criatividade,
a inovacao e comprometimento organizacional.
Prova disso sdo os achados demonstrados na
pesquisa The Energy Project, feita pela Harvard
Business Review (2013), que conclui que a atra-
¢ao e a retencdo de empresas com propdsito é
maior, demonstrando que os funcionéarios sao 1,4
vezes mais engajados e 1,7 vezes mais satisfeitos;
além disso, gostam de ficar 3 vezes mais nessas
organizacoes.

Do ponto de vista dos gestores e responsa-
veis pela conducao da estratégia organizacional,
a pesquisa realizada pela Harvard (2015), The
business case for purpose, com 474 executivos,
aponta que, apesar da quase unanimidade sobre
o valor do propoésito na conducao do desempe-
nho, menos da metade dos executivos disseram
que sua empresa realmente articulou um forte
senso de proposito e usou isso como uma ma-
neira de tomar decisoes e fortalecer a motivacao
interna. Fica evidenciado que somente algumas
empresas parecem ter incorporado esse objetivo
mais claramente e em todo seu potencial. Porém,
nas organizacdes onde o propoésito se tornou o
impulsionador da estratégia e tomada de deci-
sdo, os executivos relatam uma maior capacidade
de gerar crescimento de receita e impulsionar a
inovacao e transformacao continua.

Os principais dados desse estudo destacam
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que embora 90% dos executivos disseram en-
tender a importancia do proposito, apenas 46%
contaram que isso esta alinhado com suas deci-
soes estratégicas e operacionais, enquanto 44%
disseram que a empresa ainda esta tentando de-
senvolver um, demonstrando que a estratégia do
uso do proposito é ainda subutilizada. Ademais,
89% dos executivos acreditam que um forte sen-
so de proposito impulsiona a satisfacao dos fun-
cionarios, 84% disseram que isso pode afetar a
capacidade da organizacao em se transformar e
80% contaram que isso ajuda a aumentar a fide-
lidade do cliente.

Outros dados apontam que empresas com
um forte senso de proposito tém a capacidade
de se transformar e inovar melhor, sendo que
53% dos executivos que tratam o proposito co-
mo um dos principais impulsionadores da estra-
tégia e da tomada da decisao sao maiores em sua
capacidade de gerar inovacdes bem-sucedidas
e mudancas transformacionais para oferecer o
crescimento da receita, em comparacdo a 31%
daqueles que estao tentando articular um senso
de proposito na organizacao e 19% que nao tem
esse trabalho iniciado. Outro dado importante
mostra que 84% dos executivos acreditam que
uma organizacao com o propdésito compartilha-
do sera melhor sucedida em seus esforcos de
transformacao, ilustrando que esse pensamento
€ uma forca e um aliado na transformacao, pois
motiva as pessoas devido a sua afinidade com as
mudancas, ndo por uma imposicdo, mas permi-
tindo que as pessoas compreendam a necessida-
de imediata de mudar.

2.4 O propdsito como causa social

Um dos principais equivocos ocasionados
pelo uso do proposito € a necessidade de se estar
vinculado a uma causa, em especial relacionada
a aspectos sociais e ambientais. Gerar valor é o
mais importante aspecto da responsabilidade so-
cial corporativa, e uma empresa nao precisa de-
fender uma causa para ser socialmente responsa-
vel. Criar valor para os principais interessados ja
é, em si, uma forma de acao de responsabilidade
social. Mas, embora uma empresa nao necessite
espalhar boas obras pelo mundo, nao ha nada de

errado em dar atencdo aos desafios ambientais
e sociais, pois organizacoes conscientes — que
criam valor para seus publicos -, entendem que a
sociedade e o0 meio ambiente fazem parte do seu
publico (MACKEY & SISODIA, 2013). Portanto,
proposito nao € ter um plano tatico com uma ins-
tituicao de caridade e sim fazer com que a organi-
zacdo tenha consciéncia de seu papel na socieda-
de e a diferenca que se propoe a fazer no mundo.
Por isso, conforme afirma Troiano (2017, confor-
me referido em JULIO, 2017, p. 10): “O prop6-
sito ndo deve ser uma forma de aplacar débitos
sociais e resolver erros passados”.

2.5 O proposito como exemplo

2.5.1 The Whole Foods - Comida Sa, Pessoas
Sas, Planeta Sao

Fundada em 1987, na cidade de Austin, no
estado do Texas, a Whole Foods Market se tor-
nou lider na area de supermercados de comida
natural e organica, sendo movida pelo desejo de
ajudar as pessoas a serem mais saudaveis e crian-
do valor para todos os publicos com os quais se
relaciona.

Entre as varias politicas da empresa, pode-se
destacar: a nao aquisicao de alimentos artificiais
ou que contenham ingredientes listados como
nao saudaveis, mesmo que isso afaste as grandes
empresas alimenticias do mundo; a aquisicao de
produtos de fornecedores locais que se propoem
a produzir alimentos naturais e organicos, sen-
do que a empresa, em contrapartida, ajuda esses
pequenos produtores em seus processos produ-
tivos, logisticos etc; e também a relacao generosa
e responsavel com os seus colaboradores. Quan-
to a isso, o CEO revela que “nossa experiéncia
mostra que fornecedores e funcionarios satisfei-
tos prestam um servico melhor e isso deixa os
clientes felizes. E clientes felizes sdo a melhor
publicidade para um nego6cio — e isso beneficia
os acionistas. ” (MACKEY, 2014, como referido
em HERZOG, 2014, p. 8)

Quanto as lojas, a empresa busca emocionar
seus consumidores apelando para os cinco sen-
tidos, incentivando-os a explorar o local. Tudo
isso esta em total alinhamento como o lema da
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empresa: Whole Foods, Whole People, Whole
Planet, alcancando a missao de encontrar suces-
so na satisfacao e bem-estar do cliente, felicida-
de e exceléncia do funcionério, realgar os valores
do acionista, apoiar a comunidade e melhorar o
meio ambiente.

Um dos ensinamentos pregados por John
Mackey, CEO da empresa e também um dos au-
tores da abordagem do Capitalismo Consciente,
€ que “nao ha nenhum motivo aparente por que
um negobcio nao possa ser ético, responsavel so-
cialmente e lucrativo .

Em 2017, a Amazon concluia a compra da
Whole Foods Market por US$ 13,7 bilhGes e
seu fundador, Jeff Bezos (2017, como referido
em BOUCAS, 2017, p. 2), disse em comunicado
oficial que “milhOes de pessoas amam a Whole
Foods Market porque oferece os melhores ali-
mentos naturais e organicos e tornam divertida
a alimentacao saudével. “J4 Mackey celebrou a
oportunidade de “ampliar nossa missao e eleva a
qualidade, experiéncia, conveniéncia e inovacao
para nossos clientes” (MACKEY, 2017, como re-
ferido em BOUCAS, 2017, p. 3).

2.5.2 Gaia Securitizadora- A Onda Azul
Fundado em 2009, o Grupo Gaia é o maior
grupo de securitizacao do Brasil, atuando no
setor financeiro, caracterizado pela seriedade e
busca incessante pelo lucro. No entanto, isso nao
foi um impeditivo para que seu socio fundador,
Joao Paulo Pacifico, pautasse seu negbcio priori-
zando impactar positivamente a vida das pesso-
as e vivenciando diariamente a missao do grupo
que é: desenvolver empresas saudaveis, felizes e
com proposito. A empresa também possui certi-
ficagdo BCorp, reconhecida internacionalmente
pela comprovagao ao atendimento das normas e
pelos padrdes rigorosos de desempenho social e
ambiental, responsabilidade e transparéncia.
Para Pacifico (comunicacao pessoal, agosto
5, 2017), proposito é “a razao pela qual a gente
vive, o motivo pelo qual vocé esta aqui e, pensan-
do no mundo corporativo, quem tem o proposito
orientado somente pelo lucro é uma empresa mi-
seravel, pois ela esta criando um gap no proprio
mundo. No Gaia, o lucro é muito mais uma con-

sequéncia de como agimos, é o prop6sito nosso
direcionador”.

O CEO define a empresa como uma cultura
muito forte (chamada de A Onda Azul), creditan-
do aos valores e ao jeito de fazer a base so6lida
que vem construindo essa empresa de sucesso.
“Nos estamos numa instituicdo forte, com valo-
res muito fortes e os negdcios em que atuamos
ou investimos, ou até mesmo os produtos que
disponibilizamos, sdo uma consequéncia dessa
filosofia”, acrescenta Pacifico (comunicacao pes-
soal, agosto 5, 2017).

Com valores fortemente difundidos e viven-
ciados, as iniciativas do grupo sao, de um certo
modo, uma resposta as expectativas das novas
geracOes, que querem ser felizes, desafiadas e
mudar o mundo — e que, por terem muita infor-
macao, sabe distinguir e escolher as opgoes que
sdo mais alinhadas as suas crencas e valores pes-
soais. Outro fator importante no Grupo Gaia é a
ampla disseminacao dessa filosofia e 0 modo de
agir. Por meio de plataformas sociais, seu CEO e
o proprio Grupo disponibilizam um atualizado e
vasto conhecimento, mantendo um grande rela-
cionamento com seus publicos.

Como forma de mensurar os resultados des-
sa forma de agir, Pacifico (comunicaciao pesso-
al, agosto 5, 2017) cita trés pontos relevantes:
Capacidade de atrair talentos, pois com
uma cultura muito forte, ha um forte potencial
de atrair pessoas mais competentes para o ne-
gocio (recentemente a empresa teve mais de 10
mil inscritos para uma vaga na area financeira),
criando uma identidade maior das pessoas com
a empresa, o que leva a indices de produtividade
mais altos e rotatividade mais baixos; Capaci-
dade de gerar novos negocios, ja que mui-
tas empresas querem estar proximas a vocé e isso
atrai oportunidades, desde que elas estejam ali-
nhadas aos seus valores, levando as empresas a
se aproximarem, porque elas querem o jeito Gaia
de ser; por fim, a consequéncia natural disso é
a Visibilidade como empresa e como marca.
Como o Gaia foi uma das primeiras empresas a
agir dessa forma no Brasil, naturalmente atrai a
atencao das pessoas e da midia em geral.

O Grupo Gaia é certamente um exemplo de
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que mesmo uma média empresa, de um setor tao
dificil como o financeiro, pode agir de forma di-
ferente, criando um ambiente engajador por in-
termédio de pessoas alegres e motivadas a fazer
diferente, melhor e com propdsito.

Conclusao

Muitas razoes podem existir para que uma
organizacao busque uma transformacao em seus
negocios por meio do proposito: seja um novo
compromisso dos gestores; necessidade de cres-
cimento e inovacao; busca pelo reposicionamen-
to e relevancia da marca; integracao de empresas
por fusoes; ou até mesmo o desejo de criar um
negocio que se diferencie pela geracao de valor.

O proposito é uma abordagem diferencia-
da de negocios, que retira do protagonismo a
maximizacao dos lucros, dando énfase ao papel
transformador que cada organizacao pode ter.
Atuando de forma responséavel, e com o objetivo
de causar um impacto notavel em um negocio, as
marcas devem provar que estdo comprometidas
com seus valores, seus publicos e todo ecossiste-
ma em que esta inserida.

Ja ha evidéncias dos impactos positivos cau-
sados pelo uso do proposito, seja na literatura
pesquisada ou nos dois exemplos apresentados
como referéncias de aplicabilidade. Do ponto
de vista organizacional, h4 maior motivacao por
parte dos funcionérios, melhora da performance
financeira e aumento do brand equity, trazendo
como resultado a tdo desejada lealdade de marca
de pessoas que se predispoem a pagar mais por
produtos e servicos de empresas notadamente
responsaveis.

Esse artigo se prop0s a iniciar o debate, apre-
sentando uma reflexdo tedrica e abordando algu-
mas pesquisas iniciais sobre o tema, colaborando
assim para que novos pesquisadores continuem
e aprofundem essa analise. Ha ainda muitos
caminhos a serem desenvolvidos no ambiente
académico e cientifico sobre o proposito, princi-
palmente acerca da criacao de métricas de medi-
cdo e avaliacao da performance da organizacao,
incluindo indicadores. Esses indicadores sao
essenciais para atrair mais organizagoes a esse
pensamento, inspirando-as nessa nova vertente

e direcionamento estratégico de negocios, forne-
cendo uma maneira crivel para uma transforma-
¢ao global através de negocios transformadores.
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ENTREVISTA FERNANDO OLIVARES
POR ELIZETE DE AZEVEDO KREUTS

Marcas Negras

- Na era da transparéncia -
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Na contemporaneidade, a sociedade
esta exigindo um novo comportamento das
marcas. O que o senhor tem observado?

Estamos testemunhando que o velho capi-
talismo estd mudando razao de novas ideias e
ideais que se infiltram paulatinamente no bu-
siness atual. Esta nova realidade, carregada de
adjetivos benéficos e esperancosos, desvela o que
€ maléfico do velho capitalismo. O “capitalismo
consciente” (MACKEY, J. Y SISODIA, R., 2013)
indica que até hoje o capitalismo estava incons-
ciente. O comércio justo assume que grande par-
te do comércio internacional tem gerado injus-
tica. Com o consumo e a empresa responsaveis
se admite que até agora o consumo, as empresas
e suas marcas estavam impregnadas de doses
de irresponsabilidade. O mesmo ocorre com as
marcas éticas ou marcas orientadas para o bem
comum: isto ndo é reconhecer que até os nossos
dias, todas as empresas e marcas nio estavam
sendo éticas e nao estavam orientadas ao bem
comum?

O “Ecobranding” simboliza, também, um
chamado da prépria industria da marca para que
opere com consciéncia, justica e responsabilida-
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de ambiental para poder legitimar-se e cumprir
com seu papel na nova era.

Em seu livro Marcas Negras, é aberta a
discussao sobre a transparéncia das mar-
cas e o direito do consumidor em ter infor-
macoes sobre os produtos que esta com-
prando. Pode comentar a respeito disso?

Em nosso livro Marcas Negras (en la era de
la transparencia) tratamos sobre o porqué e co-
mo as marcas precisam exercer a transparéncia
ao consumidor e a outros grupos de interesse,
especialmente em setores importantes como o
de grande consumo, alimentacao infantil, moda,
automobilistico e smartphones. Ha duas teses
condutoras:

« E positivo, justo e legitimo a reputacio
compartilhada, com a comunicacao honesta e
livre do que acontece na cadeia produtiva, ao
identificar o fabricante real dos produtos e de
outros atores que intervém na entrega final do
produto. Ao nio existir a dita liberdade de co-
municacao da verdade dos feitos produtivos, po-
deria incorrer em uma “apropriacao indevida da
reputacao alheia”.



« E positivo para o consumidor e para outros
grupos de interesse poder conhecer diretamente
a verdade produtiva dos objetos com os quais se
relacionam. Interessa a informacao dos feitos da
marca anteriormente, antes da origem da maté-
ria: de posse do conhecimento, o reconhecimen-
to dos operadores da cadeia de valor.

A empresa e suas marcas precisam ser confi-
aveis o mais rapido possivel para serem mais cre-
diveis e influentes, porque a era da transparéncia
- subtitulo do nosso livro - também é a era das
fake news; um tempo de meias-verdades, inde-
finicoes, ambiguidades, falsidades, mentiras, ca-
Itnia e infamia viral, e tentativas incontrolaveis
e crescentes de descrédito corporativo e chama-
mentos para boicotes, as vezes de fontes remotas
com interesses obscuros, outras vezes de orga-
nizacoes socialmente legitimas para o ativismo.

Essa guerrilha tem efeitos imprevisiveis e
vertiginosos para a reputagao e para o valor eco-
ndomico das empresas e marcas. Nesse contexto,
a melhor coisa para as marcas - corporativa e de
produto - é conquistar o cidadao por meio de boas
préaticas do que para perdé-lo como consumidor
e, definitivamente, ter que combater essa guer-
ra de reputacao sem um quartel e sem aliados.
Nao ha alternativa. Tudo passa a ser uma boa boa
empresa - redundancia intencional -, para res-
ponder as crescentes demandas da justica social
e proporcionar, mediante a oferta de produtos e
marcas, o bem as pessoas e ao Planeta. Mas agora
de verdade.

Em sua opiniao, devemos voltar as ori-
gens e repensar a marca?

Depois de quatro ou cinco décadas fugindo
e de ter perdido o norte em nossa relacio com
o meio ambiente e com o consumo, as marcas
precisam voltar as suas origens e reencontrar-se
consigo mesma para descobrir o sentido trans-
cendental de sua existéncia neste “capitalismo
consciente”. As empresas e marcas devem legi-
timar-se novamente para projetarem-se para o
futuro. Porém, é claro que, para isso, devemos
parar para refletir, o que é visto por muitos como
um luxo em um ambiente VUCA (Volatilidade,
Incerteza, Complexidade e Ambiguidade). Seria
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bom lembrar o ditado “vista-me devagar que te-
nho pressa”, além de confiar em disciplinas co-
mo filosofia e antropologia para esta viagem.

Marcas com significado e proposito positi-
vos alcancarao a legitimidade na sociedade, sua
licenca para competir nos mercados e arredores.
As marcas precisam recuperar, para si e para as
pessoas, os devidos créditos pelo produto. Pa-
radoxalmente, nessas décadas de crescente pro-
tagonismo do branding, inimeras marcas estao
se desprendendo e se desvirtuando até a limites
jamais suspeitados. O mantra de que “todos os
produtos sdo iguais” repetido até a saciedade em
todos os lugares - e que nao compartilhamos na-
da - nao tem servido para aprimorar a inovacao
para torna-los diferentes e aliviar o suposto mal,
mas tem servido para o que resulta como o mais
confortavel e que se acredita ser talvez o mais be-
néfico, pelo menos a curto e médio prazo: tentar
diferenciar via marca a oferta de produtos supos-
tamente iguais. Porém, é claro, 40 anos depois,
nao apenas temos uma oferta quase infinita e in-
diferenciada de produtos “iguais”, mas também
outra oferta infinita de marcas quase iguais, dai
aurgéncia e a necessidade de retornar as origens
e ativar a marca da empresa.

Do produto a marca corporativa é um conti-
nuum coerente e integrado. A solucao é entender
que voltar as origens implica ao menos em dois
processo:

1 Recuperar a comunhao forte entre o pro-
duto — a sua historia produtiva — e a marca. Deve
existir coeréncia entre a historia (relato) do pro-
duto e a da marca, entre o tangivel e o intangivel.

2 Trabalhar para fazer deste binémio pro-
duto-marca algo genuino e auténtico, que seja
coerente com o proposito e a identidade da em-
presa.

No livro Marcas Negras, sio apresen-
tados 8 principios-clave para um sucesso
sustentavel das marcas no futuro. Quais
sao esses principios?

Hoje a sociedade demanda por uma per-
manente prestacdo de contas. O “capitalismo
consciente” consiste precisamente em assumir
que para a sustentabilidade do sistema capita-
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lista é necessario que se mova a ficha - muitas
fichas - neste sentido. Hoje se exige uma politi-
ca de livros abertos da empresa em seus quatro
componentes essenciais: compras, vendas, pes-
soas e impactos.

Os 8 principios que permitem hoje a sus-
tentabilidade do mundo empresarial e de suas
marcas, e que se apontam em nossa obra Marcas
Negras (Gedisa, 2018), sao:

1 Responsabilidade. Reconhecer e ter consci-
éncia das novas obrigacoes de uma empresa e de
suas marcas, tanto no comportamento funcional
como no marco relacional e comunicativo, com
0 meio ambiente e os seres humanos, mais além
das obrigacoes pragmaticas no economico-finan-
ceiro ou crematisticas.

2 Transparéncia. Atitude corporativa que
deixa passar a luz para informar com nitidez aos
grupos de interesse sobre assuntos relevantes e

pertinentes em matéria social, humana ou eco-
nomico-financeira. A gestao da comunicacao e da
informacdo permitem gestionar a transparéncia
do ponto de vista estratégico e holista. A transpa-
réncia é uma variavel que influi positivamente no
engagement social da empresa e de suas marcas
e que, se a exceléncia existe na empresa, pode in-
crementar seu valor reputacional. A transparén-
cia per se nao é positiva, nem negativa: depende
da realidade que se encontra.

3 Honestidade. Sinénimo de honradez. De-
terminacdo e compromisso coerente, consisten-
te e decidido de dizer a verdade, de ser decen-
te, razoavel e justo em todos as ordens de uma
empresa. As praticas desonestas, nas quais se
inclui “faltar com a verdade”, deslegitimam as
empresas para seguirem operando, em especial a
Administracdo Publica. Ser “abertos e honestos”
se establece hoje como o principal impulsor da
confian¢a em nivel mundial, além de “ser susten-
tavel com o entorno” e, também, além de “ter um
proposito corporativo”, tal e qual afirmam os re-
sultados anuais de GlobeScan, o principal estudo
internacional de evolucao de tendéncias sociais.

4 Confianca. A credibilidade converte as da-
vidas em certezas, que promovem a tranquilida-
de, seguridade e confianca. Informar aos clientes
sobre os conceitos relacionados com o servigo e
explicar os pros e os contras dos produtos con-
duz a uma maior confianca dos clientes. Os casos
de fake corporate ou greenwash de prestigiosas
marcas automotivas alemas tém causado danos
irreparaveis na confianca como valor supremo
em empresas e marcas.

5 Credibilidade. Em termos de negocios, ge-
ralmente é consequéncia da lideranca excelente
em todos os principios que apontamos. Se ad-
quire quando o comportamento e os discursos
que emanam da marca corporativa e de produ-
tos/servicos sao verdadeiros, certos e dignos de
crédito. A reputacao e a credibilidade se retro-
alimentam. Quando uma organizacdo obtém a
etiqueta de honesta e credivel esta mais perto de
alcancar a legitimidade.

6 Reputacao. O prestigio, o renome e a con-
sideracdo de exceléncia nao se concede hoje sem
uma lideranca social, sem um balanco social po-



sitivo. Igualmente, a reputacao nao se obtera sem
proatividade de toda a organizagao e sobre todos
os assuntos da transparéncia. A lideranca econo-
mica tem relacdo com a inovacao e seu efeito real
e contribuicdo para o bem-estar social. Existe re-
troalimentagdo entre responsabilidade, transpa-
réncia e reputacao.

7 Legitimidade. Quando as empresas e suas
marcas atuam nao apenas de acordo com a lei e o
direito — al compliance —, senao de acordo com o
que se considera justo e razoavel socialmente em
cada momento. O justo e razoavel hoje é esse tri-
pé de lideranca permanente e solida: econémico,
social e ambiental, assim como uma atitude sin-
cera, honesta e auténtica de relatar e ter em con-
ta a sociedade, de fazé-la participe no progresso
economico, social e humano da empresa.

8 Sustentabilidade. Este principio que o
mundo empresarial tem feito sua logica ecold-
gica. Foi o relatorio de Brundtland que definiu
o desenvolvimento sustentavel como aquele que
permite que as geracoes atuais possam progredir
sem comprometer o desenvolvimento e a quali-
dade de vida das geracoes futuras. Portanto, para
que a empresa seja sustentavel hoje, sua relacao
com o0 meio ambiente - fisico e humano - deve
ser sustentavel, harmoniosa, justa e equilibra-
da. Atualmente, a orientacao mais sustentavel
de uma empresa € integrar estrategicamente os
principios da economia circular e, mais do que
isso, o paradigma da economia do bem comum.

Asmarcas do futuro serdo aquelas que atuam
com um proposito, sao conscientes e transparen-
tes. As “boas empresas boas” terdao seu lugar no
mercado, oportunidades e o apreco das pessoas.

Fernando Olivares:

Professor titular de Comunicacao e Identi-
dade Empresarial na Faculdade de Econ6micas
y Empresariales da Universidade de Alicante.
Ex-diretor da Catedra de Empresa Familiar da
Universidade de Alicante. Diretor da Catedra da
Marcas Corporativa. Autor da primeira tese de
doutorado em espanhol sobre publicidade, meio
ambiente e sustentabilidade. Leciona na Pos-
-Graduacao de Las Marcas en Sociedad: valor y
valores, em varias universidades da Espanha e
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da América Latina. Membro da Asociacion de Di-
rectivos de la Comunicaciéon (Dircom). Investiga-
dor do City Reputation Lab. Membro do Comité
Cientifico de Citymarketing Elx. Diretor acadé-
mico do congresso internacional Reinventar a
Publicidade Turistica (Benidorm, 2009). Autor
de diversos artigos e livros, entre eles. Principais
linhas de investigacao: gestao de intangivel em-
presarial, branding, consumo e tendéncias so-
ciais em marcas. Membro fundador do Observa-
torio de Marcas. Professor do MBA Internacional
Branding & Business na Univates (Brasil).

Nota: O livro Marcas Negras (en la era de
la transparencia) foi publicado por Editorial Ge-
disa (2018), e na versao em inglés, Black Brands
(2019), com o prologo de Al Ries e Joan Costa.
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NORMAS DE PUBLICAGAO
da Revista BRANDTRENDS

A revista digital BrandTrends aceita a submissao de traba-
lhos como artigos, resenhas, entrevistas que sejam inéditos,
isto é, que nao tenham sido publicados em journals, revistas

cientificas ou livros nacionais ou internacionais.

1. Os trabalhos devem ser enviados por e-mail, em trés ar-
quivos, com paginas numeradas, digitados em programa
Word-for-Windows recente, sem nenhuma informacao que
identifique a autoria, para garantia de sigilo, quando enviado
para pareceristas. No arquivo completo, deve constar a iden-
tificacao do(s) autor(es) com o apelido (sobrenome) em mai-
asculas, seguido do nome. Esta informacao deve ser seguida
da afiliacao por extenso. Em arquivo a parte deve vir o nome
do(a) autor(a), o titulo do trabalho e o programa utilizado,
bem como um titulo em portugués, espanhol ou francés (con-
forme lingua usada no trabalho) e um em inglés, além do en-
dereco completo, com telefone, e-mail do(s) autor(es), bem
como informacao da 4rea em que se insere o trabalho. Nos
dois trabalhos sem identificagdo de autor, inclusive as auto-
-referéncias ao longo do texto deverdo ser substituidas por
“xxxx”. O original deve ser mantido em arquivo do destinador

para eventuais modificagdes propostas pelos pareceristas.

2. Os trabalhos poderao ser escritos em portugués, espanhol,
inglés ou francés. Os artigos deverao ter, no minimo, quinze
paginas e, no maximo, vinte paginas, ou de 25 ou 30 mil to-
ques, com espacos. Ocasionalmente pode ultrapassar o limi-
te, desde que previamente aceito pela Comissao Editorial; as
resenhas (de livros com até dois anos de publicagdo) deverao
ter entre trés e cinco paginas, ou de 8 a 16 mil toques, com
espaco.

3. Configuracao de péagina: papel A4, com adentramento de
paragrafo, espaco simples entre linhas, 6 pt depois de cada
paragrafo, margens esquerda e superior de 3,0 cm, direita e
inferior de 2,0 cm.

4. Cabe a Comissao Editorial sugerir ao(s) autor(es) modi-
ficagoes de estrutura ou de contetido, bem como rejeitar os

trabalhos. E do(s) autor(es) a inteira responsabilidade pelo
contetido do material enviado, inclusive a revisdo gramati-
cal e adequacdo as normas de publicagdo. Os autores serao
sempre contactados ap6s envio do resultado dos pareceres.

5. Com a publicac¢ao do trabalho, os direitos de autor sdo au-
tomaticamente cedidos a revista BrandTrends. Os autores
devem assinar, digitalizar e enviar por e-mail o termo de ces-
sdo de direitos autorais (formulério no site). E possivel tam-
bém assinar e enviar o documento digitalizado para o e-mail:
brandtrendsjournal@brandtrendsjournal.com ou elizete.
kreutz@hotmail.com.

6. Os artigos deverao ter a seguinte estrutura:

6.1 Elementos pré-textuais:

a. Titulo e subtitulo: na primeira linha, centralizados, em ne-
grito, fonte Times New Roman, corpo 12, somente primeira
letra em maitiscula em ambos.

b. O nome do autor: duas linhas abaixo do titulo, alinhado
a direita.

¢. Resumo: trés linhas abaixo do nome do autor. Colocar a pa-
lavra RESUMO em caixa alta, seguida de dois pontos. Redigir
o texto em paragrafo tinico, espaco simples, justificado, de no
maximo sete linhas. O resumo deve, obrigatoriamente, con-
ter os seguintes elementos: drea em que se insere o estudo,
objeto de estudo, objectivo do estudo, metodologia adotada,
sintese dos resultados. Fonte: Times New Roman, corpo 10,
para todo o resumo.

As versoes em portugués (RESUMO), em inglés (ABS-
TRACT), em espanhol (RESUMEN) e em Francés (RESU-
ME) devem seguir imediatamente a versdo na lingua original,
obedecendo as normas da versao original.

d. Trés palavras-chave (keywords, palabras-clave e mots-
-clés), duas linhas abaixo do resumo. Colocar o termo “Pa-
lavras-chave”, em caixa baixa, primeira letra em maitiscula e
o restante em caixa baixa, separada das demais por ponto e
virgula. Fonte: Times New Roman, corpo 10. Lembramos que
as palavras-chave sdo de extrema importancia no processo de
indexacdo do artigo em bases de dados nacionais e
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sdo de direitos autorais (formulério no site). E possivel tam-
bém assinar e enviar o documento digitalizado para o e-mail:
brandtrendsjournal@brandtrendsjournal.com ou elizete.
kreutz@hotmail.com.

6. Os artigos deverao ter a seguinte estrutura:

6.1 Elementos pré-textuais:

a. Titulo e subtitulo: na primeira linha, centralizados, em ne-
grito, fonte Times New Roman, corpo 12, somente primeira
letra em maitiscula em ambos.

b. O nome do autor: duas linhas abaixo do titulo, alinhado
a direita.

c. Resumo: trés linhas abaixo do nome do autor. Colocar a pa-
lavra RESUMO em caixa alta, seguida de dois pontos. Redigir
o texto em paragrafo tinico, espacgo simples, justificado, de no
maximo sete linhas. O resumo deve, obrigatoriamente, con-
ter os seguintes elementos: drea em que se insere o estudo,
objeto de estudo, objectivo do estudo, metodologia adotada,
sintese dos resultados. Fonte: Times New Roman, corpo 10,
para todo o resumo.

As versdes em portugués (RESUMO), em inglés (ABS-
TRACT), em espanhol (RESUMEN) e em Francés (RESU-
ME) devem seguir imediatamente a versdo na lingua original,
obedecendo as normas da versao original.

d. Trés palavras-chave (keywords, palabras-clave e mots-
-clés), duas linhas abaixo do resumo. Colocar o termo “Pa-
lavras-chave”, em caixa baixa, primeira letra em maitscula
e o restante em caixa baixa, separada das demais por ponto
e virgula. Fonte: Times New Roman, corpo 10. Lembramos
que as palavras-chave sao de extrema importancia no pro-
cesso de indexacao do artigo em bases de dados nacionais e
internacionais. Portanto, a escolha adequada é fundamental.

6.2 Elementos textuais:

a. Fonte: Times New Roman, corpo 12, alinhamento justifica-
do ao longo de todo o texto.

b. Espacamento: simples entre linhas, 6 pt apos cada para-
grafos, duplo entre partes do texto (tabelas, ilustracoes, cita-
¢oes em destaque, etc.); paragrafos com adentramento.

c. CitagOes: no corpo do texto, serdo de até trés linhas, entre
aspas duplas. Fonte: Times New Roman, corpo 12. Maiores
do que trés linhas seguem em destaque, na seguinte forma-
tacdo: fonte Times New Roman corpo 10, em espaco simples,
com recuo de 2,5 cm a direita e a esquerda para toda a cita-
¢do e 6 pt depois de cada paragrafo. As referéncias deverao
ser indicadas entre parénteses, como no exemplo: (SOARES,
2006, p. 1-3).
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d. Notas de rodapé: devem ser colocadas na mesma pagina,
fonte Times New Roman, corpo 10. Alinhamento justificado,
sem espacamento entre notas, espago simples dentro da nota.
e. Titulos e subtitulos das sec¢Oes: em numeracao arabe, sem
recuo de paragrafo, em negrito, com maitscula somente para
a primeira palavra da se¢do. Usar o sistema “nimero segui-
do de ponto final”. Exemplo: 1.1. A construcao dos sentidos.
Nao numerar Introducdo, Conclusdo, Referéncias e elemen-
tos pos-textuais.

f. Elementos ilustrativos: tabelas, figuras, fotos. devem ser in-
seridas no texto, logo ap6s serem citadas, contendo a devida
explicacdo na parte inferior da mesma, numeradas sequen-
cialmente.

6.3 Elementos pos-textuais:

a. Referéncias: seguir normas atuais da ABNT, espacamento
simples, alinhamento justificado, sem espacamento entre as
referéncias (vide exemplos a seguir). Disponibilizar as refe-
réncias em ordem alfabética.

b. Observacdo: ensaios, tradugoes e resenhas seguirdo, na
medida do possivel, as normas dos artigos.

6.4 Imagens

Deve-se manter as imagens em baixa resoluc¢ao no texto ori-
ginal e, além disso, enviar um arquivo separado com as ima-
gens em alta resolucao.

As imagens devem ser enviadas separadamente, no formato
jpg ou gif, com o tamanho de 200 dpi. Caso os arquivos ultra-
passem o limite de tamanho permitido pelo seu provedor de
email, os mesmos podem ser enviados por www.sendspace.
com ou o aplicativo de download online que preferir.
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