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Introducéo

Este estudo, desenvolvido no Grupo Interdisciplinar de
Estudos da Marca e suas Interfaces (GIEMI), UFAL,
procura entender como as marcas fortalecem sua
presenca e manifestacdo nos consumidores e cidad&os na
atual sociedade contemporanea, utilizando-se de taticas de
gerenciamento sensivel. Foi observado o carater de
formacéo do processo marcério de identidade a partir das
perspectivas conceituais de obras de tedricos e
profissionais do marketing e da comunicacdo, bem como
dos principios epistemoldgicos da teoria da autopoiese
sobre o conhecimento e a compreensdo. Kapferer,
Lindstrom, Maturana e Varela e Zozzoli, foram os autores
abordados ao longo do estudo.

Resultados e Discusséo
A marca como um ser.
Em relacdo a identidade das marcas, Zozzoli (1994) define
que € ocultagdo por fazer parte do ambiente interno da
empresa. E revelacdo pelo préprio produto, embalagem,
propaganda, relacdes publicas e também pelo uso que os
publicos fazem. Kapferer (2004) exp8e que a marca € o
imaterial e a empresa € o corpo. Assim sendo, ndo pode
existir, na era da transparéncia, separacdo entre ambos.
Em relacdo a identidade esse autor (2003) explica que
uma marca é algo fisico, uma personalidade, uma relagéo,
um universo cultural, um reflexo, uma mentalizacao.
Lindstrom (2007) mostra que para viabilizar seu futuro, as
marcas terdo que incorporar uma plataforma que integre
completamente os cinco sentidos.
Gerenciamento sensivel
Kapferer (2004) defende que a inovagéo continua sendo o
oxigénio da marca. Afirma que essa inovagdo nao se limita
apenas a sua criacdo. Pois a representacdo mental e
sensorial de uma marca depende de como essa foi
apresentada e absorvida, de como ocorre a memdria
seletiva e daquilo que explica sua permanéncia nos
consumidores (KAPFERER, 2003). De fato a ancoragem
de uma marca forte pode ser comparada a uma forma de
adesao similar ao que acontece com a fé relacionada ao
credo religioso: ser membro de uma comunidade
especifica com filosofia, rituais e comportamentos proprios
(LINDSTROM, 2007)
Processo de identificacdo Pessoal
Sabe-se que o0 ser humano é julgado no ambiente social
pelas suas escolhas ao utilizar os signos e marcas na
construgdo da sua identidade. Alias, Zozzoli (2006) define
a marca como uma minicultura. Maturana e Varela (2001)
evidenciam que o comportamento cultural é formado pela
transmissao de configuragbes comportamentais dentro de
uma dindmica comunicativa. Mostram que os vertebrados
tém uma tendéncia essencial e Unica: a imitacéo.
O processo de identificacdo vai depender de como as
informacdes sdo absorvidas pelo consumidor e de como
esse se enxerga, se posiciona e age no ambiente social. O
processo marcério além de poder utilizar-se das taticas do

branding sense, envolve as interpretacdes do meio como
formador de identidade individual, aproveitando as praticas
midiaticas contemporaneas (ZOZZOLlI, 2010).

Conclusdes

Compreender a dimensédo da significacdo do ser marca,
vai mais além da apresentacao gréafica e visual comum. A
marca € um ser. Possui, pois, uma identidade, uma
personalidade; em suma caracteristicas e atmosfera que
Ihe séo préprias. Dessa forma o gerenciamento sensivel
busca construir um elo entre as marcas e seus
consumidores, atingindo suas vias sensiveis: visdo,
audicdo, tato, olfato e paladar, através de técnicas e
suportes que possam conferir a marca mais poder de
diferenciagdo, presenca e personalidade dentro mercado.

A formacédo de identidade dinamiza-se ao compreender
gue o processo de absorcéo da informacdo depende em
primeira instancia da nossa estrutura neural, porém a
producéo da informacéo final, também esta dependente do
ambiente no qual o individuo esta inserido, ou seja, tanto a
marca como o ambiente sociocultural séo, no plano da
emissao, enunciadores de seus universos para o individuo.
O processo de “representacdo” mental — ou melhor de
idealizacdo (no plano da recepgdo, mas também no da
emissao, isto &, de circulacdo das ideias) estd sujeito a
estes fatores e a prépria interpretacdo individual como
sistema autébnomo.

Agradecimentos
Ao CNPq, a UFAL e ao GIEMI pela oportunidade e apoio.

KAPFERER, J-N. O que vai mudar as marcas. Porto Alegre: Bookman, 2004.
KAPFERER, J-N. As Marcas, Capital das empresas. Porto Alegre:
Bookman,2003.

LINDSTROM, M. Brandsense: a marca multissensorial. Porto Alegre: Bookman,
2007.

MATURANA, H. ; VARELA, F. A &rvore do conhecimento. Séo Paulo: Palas
Athena, 2001.

Z0ZZOLl, J. C. J. Da mise en scene da identidade e personalidade da marca.
Dissertagdo (Mestrado em Multimeios). IA, UNICAMP, 1994.

Z0ZZOLl, J. C. J. Percepcdo da marca de produto e do titulo de estabelecimento
comercial: resultados de uma pesquisa qualitativa. In: INTERCOM 2001: XXIV
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo, 2001, Campo Grande.
Anais... S8o Paulo: INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacéo, 2001.

Z0ZZOLl, J. C. J. Da emergéncia da marca a marca como mini-cultura: marcas
humanas versus signo(s) e marcas de produtos. In: INTERCOM 2006: XXIX
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, 2006, Brasilia. INTERCOM
2006: Anais... So Paulo: INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacéo, 2006.

Z0ZZOLl, J. C. J. A marca diante das novas praticas midiaticas. Pensamento &
Realidade, v. 25, p. 11-30, 2010.

672 Reunido Anual da SBPC



