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REPRESENTACOES SIMBOLICAS DENTRO DA COMUNICAGCAO DE
MARKETING: REVISAO BIBLIOGRAFICA

Marcela Bortotti Favero?!

RESUMO: O presente trabalho € uma revisao bibliogréafica a respeito da temética de marcas, que teve por
objetivo amparar estudos futuros a respeito das comunica¢des de marcas de confec¢cdes em Maringa,
através de uma perspectiva do consumidor. A metodologia resumiu-se em um levantamento bibliografico
em fontes secundarias, como livros, revistas e artigos da area. O estudo se concentra no poder que a marca
tem como vantagem competitiva, diante da competitividade do setor, potencializada pela semelhanca em
guestdo de design e qualidade dos produtos desse setor. Hoje a marca expressa mais que um nome ou
simbolo que sirva de referencia para os consumidores, esta busca criar relacdes através da promocédo de
experiéncias, valores, ideais que seu publico-alvo aprecia. Por fim, esses valores sdo comunicados por
meio de inimeras ferramentas de comunica¢édo, como a propaganda, que tem como finalidade de promoc¢éo
da marca.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo de marketing; marcas; representacdes simbdlicas.

1 INTRODUCAO

A cidade de Maringa se destaca pelo expressivo pélo de confeccbes. A regido €
considerada pela ABIT — Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo — o
segundo maior polo confeccionista do pais. Produz aproximadamente 7 milhdes de pecas
més, com vendas entre R$100 milhdes e R$130 milhdes. Parte da comercializacdo é
realizada pelos shoppings atacadistas, que em um total de seis (Vest Sul, Mercosul,
Avenida Fashion, Portal da Moda, Maring&a Vest e Maringa shopping de calgados), somam
mais de 550 lojas (Portal Sindvest).

Com esse setor fortemente aquecido economicamente mas também extremamente
competitivo, o desenvolvimento dos produtos do setor téxtil ultrapassaram as barreira
praticas-funcionais. JA que as confeccdes hoje, procuram comercializar sentimentos,
memorias (...) através do desenvolvimento das caracteristicas estético-simbdlicas
(LOBACH, 2001)

Consequentemente, processo de desenvolvimento de produto com bases nas
gualidades estético-simbdlicas s6 tem sentido se o consumidor conseguir observar esses
atributos e valorizd-los. Esse fato torna extremamente importante o trabalho da
comunicacdo da marca, pois este é quase sempre o primeiro contato com o produto. E
através do composto de marketing que a marca consegue expressar seus valores e
conceitos de colecédo para seu publico, criando assim lacos de afinidade (ou néo).Sendo
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assim, esses lagos desenvolvidos pelo marketing possibilitam o desenvolvimento das
relacbes com o publico-alvo, seja através de campanhas de captacdo de novos
consumidores, ou acdes de fidelizagdo; o marketing atua como um canal entre os
valores/conceitos da marca e os sentimentos despertados no consumidor.

Diante disso, o presente estudo apresenta um referencial teérico a respeito de
marcas que futuramente baseara a pesquisa a respeito da comunicacdo de marca da
industria de confeccao de Maringéd, Parana.

2 MATERIAS E METODOS

A pesquisa € de carater exploratorio, e tem por objetivo verificar a compreensdo dos
valores que as marcas de confeccdo da cidade de Maringa e regido procuram usar em
suas respectivas comunicacfes de marketing, em especial através da ferramenta de
propaganda (MATTAR, 2001). O desenvolvimento da pesquisa utilizou o método de
levantamento de dados e informagdes em fontes primérias e secundarias, como colocado
por Mattar (2001), compreendido por levantamentos bibliograficos e de estatisticas.

A pesquisa tem por objetivo amparar o estudo das referencias empiricas que sao:
(1) processo de formulacdo da campanha de marketing nas confeccdes regionais e (2)
representacfes simbdlicas inseridas pelo marketing na comunicacdo, e como estas sao
percebidas pelos consumidores.

3 RESULTADOS

A marca é um simbolo, nome, referéncia ou identidade de um produto ou linha de
produtos para o consumidor (URDAN e URDAN, 2006), sua existéncia faz sentido diante
de um mercado competitivo onde a organizacdo corre risco de perda de seus
consumidores devido a similaridade dos produtos. Para o consumidor a marca tem a
funcdo de dar referéncia, garantia, otimizacdo, personalizacdo, hedonista e ética
(KAPFERER, 2004), ou seja, marcas fortes eliminam o risco para o consumidor, e de
acordo com Roberts (2005), trazem seguranca. Uma marca forte usufrui de uma elevada
taxa de fidelidade, sua reputacao torna-se fonte de demanda e atratividade duraveis.

As marcas se tornam o resultado mais concreto da busca de criacdo de valores das
organizacfes através de representacdes simbdlicas. Essa necessidade que as empresas
tem atualmente de criar valor além dos atributos funcionais, deriva-se do desenvolvimento
do mercado e do consumidor (NUNES e HAIGH, 2003). Pois, a evolugdo do mercado
exigiu o desenvolvimento de fortes marcas, para Khauaja (2008) existem trés fatores que
estao relacionados a essa mudanca no mercado: (a) consumidores mais informados, (b)
concorréncia acirrada, (c) varejistas mais capacitados. Consequentemente, 0s
consumidores passam a depositar nas marcas a esperanca de realizacdo de seus
desejos, e ndo s6 de suas necessidades.

Assim sendo, uma marca bem estabelecida promove valores que seus
consumidores apreciam, como status, poder, respeito, ética, exclusividade, ecologia,
credibilidade, tradicdo (ROBERTS, 2005). Dentro desse aspecto, observamos que a
marca comunica esses valores aos consumidores através de suas acfes de marketing.

Para Odgen (2002, p.9) “o mix de comunicagéao integrada de marketing é composto
por diversas variaveis, incluindo: 1) relagbes publicas e publicidade; 2) marketing direto; 3)
propaganda; 4) venda pessoal; 5) marketing na internet; 6) promog¢ao de vendas ”, sendo
que a integracdo dessas areas é fundamental para a comunicacao eficaz da marca.

Extrema importancia deve ser direcionada a ferramenta propaganda, que como
colocado por Odgen (2002), “é o desenvolvimento e a execugédo de qualquer mensagem
de lembranca, informativa ou persuasiva, comunicada a um mercado ou publico-alvo
através de um meio nao pessoal” (p.13). Na propaganda tém-se a identificagdo da marca,
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e este anunciante tem inameros meio disponiveis para selecdo, como: televisao,
outdoors, radio, revistas, folhetos entre outros veiculos diretos.

A propaganda tem sentido a partir do momento em que pelo menos parte da
populacdo busque viver acima do nivel de subsisténcia, torna-se entdo inevitavel
(VESTERGAARD e SCHRODER, 1988). Nos dias de hoje, as grandes empresas pensam
no marketing como um instrumento para alcancar a vantagem competitiva, € uma
ferramenta desta € a comunicacdo. Fica claro entdo que essa comunicacdo nao pode
mais comunicar apenas caracteristicas técnicas e funcionais do produto, precisa explorar
o simbdlico.

4 CONCLUSAO

Diante do objetivo proposto, fica claro que a marca é um ativo intengivel da
organizacao responsavel por criar valor, a partir do momento que permite a diferenciacao
do produto no mercado. nota-se que grandes marcas ndo vendem apenas objetos bonitos
e com qualidade, mas também vendem histérias e um estilo de vida; quanto mais
convincente € a histdria mais atrativa se torna a marca (TURGATE, 2008; ROBERTS,
2005).

Percebe-se que cada marca € posicionada no mercado através de determinado
conceito, essa pratica de posicionamento desempenha "um papel fundamental no
marketing moderno, sugerindo ao cliente maneiras pelas quais a empresa se difere dos
concorrentes atuais e potenciais.” (FURRIER, 2008, p. 164). Com isso, 0 posicionamento
€ a projecao desejada da imagem da marca na mente dos clientes em relacdo a
concorréncia.

Zozzoli (1994) considera a marca como o fruto de relagdes, tanto intelectuais,
afetivas, quanto experienciais. Sendo que a marca é um fendébmeno discursivo que produz
sentido. Devido a diversidade de publicos que a marca atinge e aos atores com quem ela
interage, a marca tem sua identidade produzida e reproduzida a cada dia, como um
fendOmenos social que ocorre a cada instante. Ratifica-se em ZOZZOLI, 1994 que A
producdo da marca esta sujeita a constante recodificacdo, em especial pelos feitos de seu
publico, produtos e empresa (ZOZZOLI, 1994).

O que tange a construcdo cultural da marca, pode-se observar que existe uma
preocupacao por parte dos empresarios em promover o conceito da marca construindo
tendéncias culturais. A ideia, apresentada pela marca passa a ser compartilhada pelas
pessoas da sociedade, incorporado e reproduzido, ganhando assim, consequentemente,
volume. Como exemplos; a Calvin Klein que com a definicdo de sofisticacdo simples, a
Channel de elegéancia classica e a Hugo Boss como vestindo lideres (MARTINS, 1992).

Para a comunicacdo de seus valores e tendéncias as marcas utilizam do
marketing, através das ferramentas de publicidade, marketing direto, merchandising, entre
outras, sendo a estudada mais profundamente neste trabalho a propaganda.dessa forma,
a propaganda funciona como um canal de propagacdo das mensagens da marca.
entretando durante o processo de comunicacdo a organizacdo pode cometer alguns
equivocos quanto a codificacdo da mensagens (utiliacdo de simbolos, cores, texturas
errbneas) quanto de sele¢éo do canal de veiculagéo.
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