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RESUMO

O Observatorio de Marcas € um programa internacional de pesquisa que reline e reunira
pesquisadores de Instituicbes de Ensino Superior de diferentes paises, selecionados pelo
notorio conhecimento na area da comunicagdo, marketing, branding, entre outras, para
desenvolver pesquisas abrangendo a marca e Seus processos de compreensdo,
construcdo, consolidacdo, protecéo e avaliacdo, identificando e analisando as principais
tendéncias das estratégias comunicacionais e branding. Este artigo tem como objetivo
apresentar o histérico do Observatdrio, bem como seu o propdésito e suas metas. Como
resultado, esperamos que 0 mesmo possa ser difundido entre os pesquisadores e que
estes possam participar das atividades futuras.
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AS MARCAS E SEU ATUAL CONTEXTO

A sociedade contemporanea vive grandes mudancas provocadas pelo advento das novas
tecnologias, que alteram o imaginario coletivo e comportamento humano. Nesse
contexto, cada vez mais emerge a necessidade de rever a postura humana frente a um
mundo que, ndo raro, leva as relacfes a tornarem-se mais intensas e dinamicas, fluindo

por um espaco e por um tempo que ndo podem mais ser definidos.

Se a forma de pensar e agir dos pablicos ja ndo € mais a mesma, se suas relacdes estdo
alteradas, assim como as no¢des de espaco e de tempo, as regras ndo podem mais ser as

mesmas, especialmente aquelas que dizem respeito as marcas que, como formas
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simbodlicas e econdmicas, necessitam adaptar-se ao novo contexto para continuarem a

cumprir suas fungoes.

Estudos tém demonstrado que as formas convencionais de divulgagéo de marca ndo tém
gerado resultados positivos para a organizagdo, pois muitos consumidores ndo tém
respondido positivamente as formas tradicionais de campanhas publicitarias, de alguns
comerciais e de algumas pecas publicitarias impressas (BROCHAND, 1999; BELCH,
2001). Segundo pesquisa das tendéncias do mercado publicitéario, realizada pela TNS
InterScience e publicada no Jornal Meio & Mensagem (2005), as ferramentas mais
usadas pelos cem maiores anunciantes do Brasil sdo: eventos, promocdo de vendas,
Internet, pesquisa de mercado, PDV, patrocinio, Marketing Social, merchandising TV e

Marketing Cultural.

Gracioso (2006, p. 34) afirma que hoje “temos, cada vez mais, a possibilidade de
montarmos modelos variados de comunicacdo, um para cada problema ou objetivo
especifico” e identifica as sete arenas da comunicacdo com o mercado: mundo do
entretenimento; esporte — patrocinio de esportistas e clubes; mundo da moda;
comunicacdo promocional e dirigida; grandes eventos promocionais, como salbes e

feiras; grandes cadeias varejistas e propaganda tradicional.

A marca deve ser sentida pelos seus publicos (NEUMEIER, 2008/ LINDSTROM,
2007) e para isso, devemos nos aproximar de uma visdo atualizada da gestdo de marca
que implica em assumir as transformac6es radicais que o processo globalizador vem
operando em nossas sociedades e organizacdes, tanto nos modos de construir e perceber
simbolicamente como nos esforgcos para transmitir a outros essas experiéncias e capitais
simbodlicos. Dessa forma, o entendimento socioldégico e psicologico, no ambito da
comunicacdo estratégica, levou a uma revolucdo nos formatos e estratégias no branding
a partir da 0ltima década: simultaneamente com as mudancas permanentes e
vertiginosas das novas tecnologias da informacdo e da comunicacdo, as empresas e
organizacgdes tiveram gue tomar consciéncia das mudancas radicais das audiéncias nas

formas de construir suas percepcdes simbolicas do mundo, incluido nisso as marcas.

Este novo momento de encontro dialético de percepcdes geraram um acimulo de novas
experiéncias que as empresas tém aquilatado e potenciado, e constituem o que aqui

denominaremos “novas tendéncias de comunicacdo mercadologica”. Estas fazem parte
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de uma nova gestdo das marcas coOmo um processo Vivo nos quais intervém aspectos
funcionais, sociais e emocionais. Por isso, dar conta dessas novas praticas na criagao,
transmissdo e gestdo das marcas, equivale a reconhecer, delinear e definir essas
tendéncias atuais sobre as percepcbes, como os verdadeiros centros neuralgicos que
fazem com que as marcas possam forjar seguranca e confianga, ndo s6 contribuindo
para tomar decisfes de menor risco, sendo que entregando valor quando séo capazes de
criar meios emocionais favoraveis capazes de criar expectativas e compromissos

estreitos, profundos e mais permanentes com os consumidores do século XXI.

Nessa nova leitura, descobrimos ao menos trés elementos-chave para entender e
caracterizar as novas tendéncias do branding que tentam construir novos lacos, ou
estreita-los, segundo seja 0 caso, com 0s consumidores: a) as marcas sao entidades vivas
na vida psiquica das pessoas e fortalecem-se ou debilitam-se progressivamente com o
passar do tempo, de acordo com um processo que € um acumulo de resultados de
milhares de tentativas, de pequenos gestos e de novas formas de estar em comunhao
com as pessoas; b) ndo existe um “dentro e um fora” na gestdo da marca. O Brand
Engagement e Alignment, por um lado, consistem na inter-relacdo dos aspectos da
marca corporativa com o0s publicos internos e supGem dar valor aos recursos humanos
como ativo para construir e projetar a imagem de marca. Por outro, os publicos internos
precisam viver e sentir os valores da marca para que eles sejam participes do processo
de construcdo da imagem de marca para 0s consumidores; ¢) por ultimo, as novas
tendéncias do branding, evidenciam em seus exemplos mais destacados que 0s aspectos
mais importantes para construir e gestionar uma marca se constituem por ter claro que o
mais relevante é a satisfacdo dos clientes com o produto ou servico, e que a

credibilidade e reputacdo da organizacéo € decisiva (MAS, 2009).

Sendo assim, cada dia torna-se mais necessario conhecer e compreender até que ponto
uma marca e todas as suas atividades, que implicam a sua construcao e consolidacéo,
estdo influenciando positivamente o resultado da organizacdo, na obtencdo do valor de
marca — Brand Equity: diferencial competitivo que faz com que a organizacdo tenha
vendas maiores, melhores precos e menores custos (AAKER, 1998). Para isso, por um
lado, os profissionais responsaveis pela gestdo da marca necessitam medir o que
intuitivamente sabem estar alcancando, pois o que ndo se mede, ndo se move (MAS,

2009); por outro lado, considerando o atual contexto, mais do que em outros tempos é
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necessario que as acdes da organizacao tenha reflexo em seu discurso, e vice-versa, para
criar uma imagem-conceito positiva na mente de seus publicos (LIPPINCOTT
MERCER, 2004; BALDISSERA, 2003).

Considerando o exposto, a analise das tendéncias estratégicas de comunicacdo e do
discurso multimodal (SILVESTRE, 2008) da marca, de sua producdo de sentido que se
constroi no seu contexto sécio-historico, sem perder de vista elementos pré-supostos da
tradicdo a partir de onde se efetivam, bem como a avaliagdo de seu desempenho, nos
seus diversos angulos (valor financeiro, percepcdo, seu vinculo com a sustentabilidade
socio-ambiental e a reputacdo corporativa), sdo acBes que permitem orientar 0s

profissionais responsaveis para a gestdo da marca de forma mais eficiente.
OBSERVATORIO DE MARCAS: BREVE HISTORICO & PROPOSIC()ES

O Observatorio de Marcas € um programa internacional de pesquisa gque retne e reunira
pesquisadores de instituicdes de Ensino Superior de diferentes paises, selecionados pelo
notdrio conhecimento na area da comunicagdo, marketing e branding, entre outras, para
desenvolver pesquisas abrangendo a marca e Seus processos de compreensdo,
construcdo, consolidacdo, protecdo e avaliacdo, identificando e analisando as principais
tendéncias das estratégias comunicacionais e branding. Dessa forma, o Observatorio
dara suporte as acles, anteriormente citadas, as quais permitem orientar os profissionais
responsaveis para a gestdo da marca de forma mais eficiente, seja por meio do ensino
(graduacdo, pos-graduacdo e cursos de extensdo), por meio de eventos (congressos,

palestras, mesas tematicas, entre outros) e/ou por meio das publicacGes geradas.

Antes de apresentarmos a proposta com seus objetivos, métodos, regras de participacéo,
entre outros, entendemos que o registro da trajetéria do Observatério de Marcas é

relevante.

Estudos de marcas vém sendo realizados ha varios anos por iniciativa pessoal dos
pesquisadores. Em 2007, no Brasil, um grupo multidisciplinar de pesquisadores,
pertencentes as IES Centro Universitario Univates (Lajeado/RS), Centro Universitario
Feevale (Novo Hamburgo/RS) e Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS,
dirige seus esforcos para estudar a “Constru¢do de Marcas na Cadeia Produtiva de

Leite”, pesquisa que conta com o apoio financeiro da Univates, FUNADESP e CNPq.
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Em 2008, ano em que ¢é iniciada a pesquisa, integra-se oficialmente ao grupo a
pesquisadora portuguesa Dr? Maria Carminda Bernardes Silvestre, representando o
Instituto Politécnico de Leiria, instituicdo com a qual a Univates tem convénio de

cooperacéo, sendo esse 0 primeiro passo para a internacionalizagdo da pesquisa.

No segundo semestre do mesmo ano, inicia-se um acordo de cooperacdo entre a
Univates e a Universidad Mayor (UMayor), de Santiago/Chile, indicado pela Feevale.
Com este acordo, inicia-se o processo de internacionalizacdo da Pesquisa em Marcas no
MERCOSUR, por meio de um programa idealizado pelo Professor e Diretor da Pos-
Graduacdo em Comunicacdo e Novas Tecnologias da Universidad Mayor, Francisco
Mas. O Programa abrange o ensino, por meio dos cursos internacionais de
Especializacdo e Mestrado "Comunicacién Estratégica y Branding" (iniciando suas
atividades em junho/2009 na UMayor e em setembro/2009 na Feevale), a pesquisa e
publicacdo, pelo Observatorio de Marcas, e a extensdo, por meio dos eventos

promovidos, como palestras, workshops, congressos, entre outros.

Em 2009, dando continuagdo aos estudos, inicia-se a pesquisa “a cadeia produtiva de
leite e os fatores que concorrem para a construgéo e para a consolidagdo de uma marca”
com o objetivo de mapear 0s sistemas e 0s microssistemas que compdem o universo da
marca. Neste mesmo periodo, é criado e enviado a Coordenacdo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior — CAPES o0 projeto de curso de Mestrado Profissional da
Univates em “Gestdo de Sistemas Produtivos”, incluindo no rol de disciplinas a
Pesquisa em Marcas e a Gestdo de Comunicagdo Estratégica e de Marca (Branding),

vinculando 0 mesmo ao programa da UMayor.

Até o momento, os resultados obtidos pelo grupo de pesquisadores foram: 12
publicacbes e apresentacdes em congressos, 12 palestras, 01 evento, 01 workshop, 04
apresentacdes, 03 participacbes em Saldo de Iniciacdo Cientifica e 04 projetos

pedagdgicos de cursos.

Visando continuar e intensificar as acdes do grupo de pesquisadores do Observatério de
Marcas, estdo previstas: producdo e publicacdo de artigos, publicacdo de livro
abordando o tema marcas, organizacdo de eventos (em 2010: Mesa tematica sobre
Brand e em 2010 e 2011: | e Il Congresso Internacional sobre Brand - UMayor e

Instituto Politécnico de Leiria), palestras (na Univates, em 2009: “O Discurso da Marca
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na Cadeia Produtiva de Leite” e “Avaliacdo de Intangiveis — Marcas”, em agosto de
2009, por, respectivamente, Carminda Silvestre e Natalia Canadas, ambas docentes e
pesquisadoras do Instituto Politécnico de Leiria/Portugal e, em setembro,
“Comunicacdo Argumentativa”, por Francisco Mas da UMayor/Chile) e workshops (na
Univates, em setembro de 2009: “Argumentatividade, Publicidade e Branding”, por
Francisco Mas da UMayor/Chile).

Nessa primeira fase de implantacdo do Observatorio, temos como membros fundadores
0s seguintes pesquisadores:

Instituicéo Pesquisadores

Esp. Andrés Harrison — Publicidade/Comunicacdo Corporativa

UMAYOR/ Santiago Chile Dndo Francisco Javier Mas Fernandez — Jornalismo/
Comunicacdo Empresarial

Ms. Rafael Souza — Jornalismo/Comunicagdo Empresarial

Ms. Roberto Eskenazi — Jornalismo/Comunica¢do Empresarial

Dr2 Elizete de Azevedo Kreutz — Comunicagao e Design

Dr. Gerson José Bonfadini — Comunicacdo e Administracdo

UNIVATES/RS Brasil - -
Dndo Marcelo André Machado — Marketing Internacional

Mndo Marcos Turatti — Administracdo Comércio Exterior

Dr Rogério José Schuck — Sociologia

Ms. Thais Carnieletto Muller — Direito

Mnda Viviane Bischoff — Administracdo Comércio Exterior

Dr Cintia Carvalho — Relacbes Pablicas

FEEVALE/RS Brasil Dr. Cristiano Max Pereira Pinheiro — Publicidade

Dr2 Paula Cundari — Jornalismo

Dnda Vera Dones - Comunicacdo e Design

UFRGS/RS Brasil Dr2 Maria Berenice Machado — Publicidade

Dr. Rudimar Baldissera — Relagbes Pablicas

UnB/Brasilia Brasil Dr2, Eliane Ferreira de Sousa — Direito e Linguistica

Dr2 Josenia Antunes Vieira — Linguistica

Universidade Federal de Alagoas Dr. Jean-Charles Jacques Zozzoli — Propaganda e Marketing

Centro Universitario de Volta | Dr. Fabio Corniani — Publicidade
Redonda, UNIFOA, Brasil.

IPL Leiria Portugal Dr. Paulo Faustino — Comunicagao

Ms.Adonay Custodia dos Santos Moreira -
ILTEC Lisboa Portugal Linguistica/Comunicagdo Empresarial

Dnda Inés Catarina  Seabra  Conde  Santos  —
Linguistica/Comunicagdo Empresarial
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PhD. Maria Carminda Bernardes Silvestre -
Linguistica/Comunicago Empresarial

Ms. Maria Gorete Costa Marques — Linguistica / Comunicacao

Empresarial
Ms. Maria Goreti da Silva Monteiro — Linguistica
Comunicacgdo Empresarial
Instituto Superior da Maia - | PhD José Carvalho Vieira — Ciéncias Econdmicas Empresariais
ISMAI, Portugal e Marketing

Universidade LUSOFONA  de | PhD Elisabete Serra — Marketing
Porto, Portugal

Universidad de Alicante, Espanha PhD Fernando Olivares — Jornalismo/Comunicagdo Empresarial

A pesquisa esté dividida em quatro eixos que interagem entre si e se complementam,

abarcando monitoramento permanente das realidades de nossos mercados e sociedades,

desenvolvimento e auto-avaliagdo das metodologias e instrumentos aplicados para

realizar esta tarefa de dar conta de: (a) Tendéncias das Estratégias Comunicacionais e

Branding, (b) Analise do Discurso Multimodal, (c) Avaliacdo de Marcas e (d)

Comunicacéo Estratégica Integrada de Marca.

Quanto aos objetivos, definimos como:

Gerais

Consolidar e desenvolver o primeiro programa de integracdo cultural,
linguistico, académico investigativo do MERCOSUR com projecdes
internacionais em nivel continental e mundial.

Reunir pesquisadores de instituicdes de ensino superior de diferentes paises,
selecionados pelo notério conhecimento na area da comunicacdo, marketing e
branding, para desenvover uma metodologia e os instrumentos de mensuragéo e
analises comuns, para gerar grupos tematicos de interesse, desenvolver
pesquisas e realizar publicacGes conjuntas abrangendo a marca e Seus processos
de compreensdo, construcao, consolidacdo, protecao e avaliacdo, identificando e
analisando as principais tendéncias das estratégias comunicacionais e branding.
Articular um coletivo de intelectuais criticos da comunicacdo, da publicidade, do
marketing, das relacGes publicas e de branding capazes de monitorar o
desenvolvimento e a gestdo de marcas das empresas privadas, publicas e de

outros tipos de organizacbes que permitam, em médio e longo prazo, criar
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estratégias coerentes de desenvolvimento e integracdo socioecondmicos de nossa
regido, impulsando politicas e modelos de inovacdo econdmica que considerem
em suas estratégias e modelos de negdcios, variaveis de sustentabilidade e
responsabilidade social/lempresarial em suas estratégias de branding, assim
como o0 manejo e aplicacdo das tendéncias neste ambito que lhe déem

competitividade a estes emprendimentos.
Especificos

e Identificar e analisar as principais tendéncias das estratégias comunicacionais e
branding.

o Refletir sobre a coeréncia na construgdo da marca, quer seja na representacéo
quer nas praticas discursivas, de modo a propiciar a adesao e a fidelizacdo dos
consumidores.

e Analisar as influéncias das novas midias nos processos de construcao,
consolidacéo e avaliagcdo da marca.

e Desenvolver uma plataforma que possibilite monitorar as estratégias
comunicacionais e branding, bem como seus resultados, contribuindo para a
gestdo efetiva da marca.

e Desenvolver instrumento de andlise multimodalidade em niveis analiticos,
metodologicos, pedagogicos e sociais;

e Avaliar a imagem que projetam as marcas através dos meios de comunicagédo
(impresso e digital);

e Compreender elementos que compdem os principios Eticos norteadores de
diferentes culturas em que a marca se faz presente.

e Buscar elementos “pré” racionais constitutivos da base racional a partir de onde
se instaura o sentido a comunicar por meio da marca.

e Difundir o Observatorio de Marcas e os resultados obtidos pelo grupo de
pesquisadores entre 0s meios de comunicacdo e académicos, por meio de
palestras, workshop, publica¢6es de artigos e comunicacdes em congressos;

e Desenvolver e disponibilizar o site do Observatério de Marcas.

Quanto a metodologia, a pesquisa busca conhecer e compreender 0s processos de

construcado, consolidacéo, protecdo e avaliagdo de marca por meio de:
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1) revisdo bibliografica (STUMPF, 2006) atualizada de autores consagrados e
periddicos especializados nas areas da comunicacdo, marketing, branding, discurso,

design, semidtica, juridico, entre outras;

2) observacdo e andlise do contexto socio-histérico das marcas (THOMPSON, 1995) no
Brasil, Portugal, Espanha e Chile: situagdes espaco-temporais; campo de interacao;

instituicdes sociais e meios técnicos de transmisséo;

3) inventdrio e selecdo das principais tendéncias observadas de estratégias

comunicacionais e branding, criando um banco de dados;

4) estudo de casos (DUARTE, 2006) selecionados, fazendo uso da Anélise Critica do
Discurso Multimodal e Semidtica Social: descrevendo, interpretando e explicando as
Brands e suas publicidades (impressa e digital);

5) entrevistas (GASKELL, 2002) com sujeitos selecionados de forma intencional por

serem credenciados na area pesquisada;

6) criacdo de uma plataforma que possibilite monitorar as estratégias comunicacionais e
branding, avaliar as imagens que projetam as marcas através dos meios de

comunicagdo, bem como seus resultados, contribuindo para a gestéo efetiva da marca.

Quanto a forma de ingresso e a participacdo dos pesquisadores, pretendemos
desenvolver um claustro académico presencial ou online, entre 0s integrantes
fundadores, que elabore um documento inaugural a ser enviado aos outros
pesquisadores, aplicando 0 modelo de redes sociais, para desenvolver democraticamente
a constituicdo do Observatorio de Marcas, sua regulamentacdo, mecanismos de elei¢éo,

controles, administracdo, extensao, pesquisa e publicagdes.
Quanto as Areas Teméticas de trabalho a implementar e desenvolver, indicamos:

1. Area de Direcdo e Gestdo do Observatorio — Desenvolver um regulamento de

funcionamento, elei¢do de cargos diretivos, politicas de pesquisa, publicacédo e extensao.

2. Area de Comunicacdo e Difusdo — Desenvolver uma plataforma digital do
Observatorio, bases de dados de empresas, bases de dados de referéncias bibliograficas

de marcas e disciplinas afins. Revista e comunicados da imprensa, noticias de atividades
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académicas, seminarios, conferéncias, publicacdes de informes semestrais ou anuais do
Observatorio e difusdo aos sdcios e aos socios pesquisadores, empresas e universidades.
Desenvolvimento de patrocinios e apoios para gerar ingressos ao Observatdrio.

3. Area de Metodologia e Pesquisa — Gerar metodologias e instrumentos de aplicago
para a observacdo das marcas simultaneamente em nossos paises. Constituir as equipes
de pesquisas e coordena-los. Desenvolver metodologias e estudos comparados de outros
observatorios. Validacdo das mostras e estudos. Geracdo de informes e ranking de

marcas.

4. Area Académica, Educacio Continua, Capacitacdo e Extensio — Construir
programas atualizados a partir das pesquisas do Observatorio para atualizar a formacao
dos estudantes e académicos de universidades e outros centros de formagdo em
Educacdo Superior. Desenvolver congresos, seminarios e conferéncias para expor 0s
resultados, avancos e conhecimentos gerados pelo Observatorio. Programas de
capacitacdo a empresas de especializacbes e poOs-graduagdes. Todas estas atividades

visam financiar as pesquisas, as publicacdes e as atividades do Observatorio.

Quanto aos pontos de contato, sera criado o site interativo que permitira gerar, aglutinar
e gerenciar a comunidade de pesquisadores, dotando-0s das ferramentas da web 2.0 para
potencializar seus esfor¢cos e materializar seus trabalhos. O endereco do site €

WwWWw.observatoriodemarcas.com .

ENCAMINHAMENTOS FINAIS

Considerando as marcas e seu atual contexto, o interesse cientifico em seus estudos
avancados se justifica na medida em que 0S mesmos permitem
identificar/reconhecer/analisar tendéncias nas estratégias comunicacionais e de
branding. Os resultados desses estudos hdo de orientar os profissionais que ja atuam no
mercado e, especialmente, contribuir para a formacdo de novos profissionais pro-ativos

no desenvolvimento de a¢fes que promovam a conexdo da marca com seus publicos.

O objetivo metodologico de construir e implementar um observatério de marcas em
nossa regido é o de poder avaliar a imagem que projetam as marcas através dos meios
de comunicacdo. O rol de branding é dar as marcas certos atributos que favorecam a

compra e melhorem as margens de lucro de seus produtos ou servigos, 0 que leva aos
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profissionais que tém ingeréncia neste &mbito a conviver com uma permanente tenséo

entre objetivos de curto e longo prazo.

Por esses motivos, cada dia torna-se mais necessario conhecer e entender até que ponto
uma marca, e todas as atividades que implicam sua construcao e desenvolvimento, esta
influenciando positivamente no resultado de nossas empresas. Os responsaveis de
comunicagédo e branding necessitam medir os ganhos que intuitivamente sabem estar
alcancando, por isso a oferta de metodologias desenhadas com estes objetivos tem cada
vez mais aceitacdo. Avaliar até que ponto as disciplinas geram valor em uma marca, é o
grande desafio. Destas analises se desprendem os recursos humanos e econémicos que

se destinardo as areas de comunicagdo e branding.

A percepgdo que os consumidores tém sobre as marcas € construida, cada vez mais,
através dos meios de comunicacdo. Evidentemente, isto j& ndo se limita aos meios
tradicionais, ainda que estes sigam mantendo um lugar fundamental para a construcao
de imagem. Hoje os meios digitais, as redes sociais, chat, blogs e todas as ferramentas
2.0, ttm alcangado uma influéncia tal, que dificilmente se poderia pensar uma estratégia
de comunicacdo sem considerara-los. Esta dimensdo também € importante monitora-la

e avalia-la.

Estamos assistindo ao fim das hegemonias das televisdes e dos radios generalistas; o
futuro esta nos nichos que internet esta criando, através de redes sociais cada vez mais
interativas e vinculantes, nas quais as mensagens das marcas estdo sendo co—construidas
com os consumidores. Algo interessante é ver, por exemplo, como séries que arrastam
grande namero de seguidores se convertem em canais proprios, onde os espectadores e
0s protagonistas podem interagir durante longo tempo, satisfazer e compartilhar suas
preferéncias. Nos deparamos com um novo cenario, com futuros novos atores como 0s
community makers e novas praticas de branding como o0s micro patrocinios sobre
pessoas socialmente ativas que poderdo alcancar primazias significativas de suas marcas
preferidas arrendando ou transpassando como espacos publicitarios seus sinais de

identidade, seus objetos pessoais €, incluindo, seu préprio corpo.

Os meios de comunicacdo, a arte, o cinema, a televisdo e a publicidade estdo
convergindo gracas as novas tecnologias, dando origem a novos modelos simbélicos,

nos quais o placement inundara de oferecimentos o novo entretenimento e a propria

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR —4 a 7 de setembro de 2009

informacdo. Coexistiremos com mensagens que serdo videogames ou videogames que
serdo um grande anuncio e com filmes, nos quais ndo poderemos dissociar a marca
patrocinadora dos elementos argumentativos ou dos préprios personagens, as brands
movies. Assim mesmo, observaremos como as plataformas tecnoldgicas acabardo
devorando uma parte significativa dos grandes grupos de comunicacao e das centrais de
meios tradicionais. Tudo isto também somos obrigados a observar e dar conta de seus

movimentos e cristalizagdes, bem como e novas formas de administrar as marcas.

Nas tendéncias classicas do brand equity, hoje estdo se agregando novas formas de
administrar as marcas de maneira cada vez mais estratégica, tendéncias que vao desde o
branding corporativo a comunicacao integrada de marca, passando pela green branding,
antibranding, branding mutante, personal branding, political branding, cultural
branding, ethical branding ou responsabilidade social/empresarial, ebrandig e social
branding, entre outras. Todos estes novos desenvolvimentos e experiéncias na gestdo
das marcas, é urgente identifica-las e defini-las com claridade, tanto em sua propria

definicdo conceitual como em seu comportamento em nossos mercados.

A internet tem renunciado a ser um suporte para as empresas para transformar-se em um
lugar de encontro e de conversagdo com seus clientes. Neste novo entorno social e
evolutivo, nosso objetivo converte-se ndo apenas em um receptor de nossas mensagens
sendo, também, em um emissor com grande poder de intervencdo simbdlica que pode
ser um cidaddo, uma consultora, uma agéncia ou 0s meios de comunicacdo como

agentes de dialogo e interlocucéo para as marcas.

As marcas tém ingressado nestas novas interacdes virtuais e estdo comecando a adaptar-
se com um novo enfoque e uma nova atitude corporativa que aproveita as imensas
possibilidades que oferece esta revolugdo da comunicacgéo, a qual identificamos como a
web 2.0 e as redes sociais. Cada vez mais as estratégias sdo dirigidas ao cibermercado
que desenvolve spots corporativos para internet, criatividade 2.0, campanhas e
conceitos de Branding 2.0, SMO ou otimizacdo da midia social e estratégias de
branding social. Estes Gltimos aspectos também requerem seguimento e investigacao
interdisciplinar e colaborativa através de um observatério destes novos fendémenos

associados as marcas.
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As ldgicas dos meios como geradores de conteudo e as audiéncias como receptores ja
ndo tém validade alguma. Os meios digitais tém mudado o sistema e tém-se
transformado em uma plataforma que permite as audiencias ser, por sua vez, geradores
de conteudos. Esta mudanca essencial também tem impactado os meios tradicionais, 0s
quais tém aderido a esses espagos para manterem sua vigéncia. E por isso que, com 0
objetivo de observar o desempenho das marcas nos meios de comunicagdes, hoje é tao
importante analisar os suportes tradicionais como os aportados pelas novas tecnologias

da informag&o e da comunicagéo.

Todos estes aspectos reforcam a ideia de impulsar este projeto de Observatorio de
Marcas, buscando vincular os académicos das universidades de nossa com as empresas
e 0 mercado através da mensuracao e avaliacdo da imagem de marca das empresas nos
diversos meios e plataformas, com o objetivo de posicionar as instituicdes que
desenvolvem o projeto, como atores relevantes no ambito das comunicagdes,
oferecendo uma plataforma ndo desenvolvida de maneira colaborativa, até o momento,
através de processos de integracdo da inteligéncia coletiva associada as redes sociais

atuais e plenamente operativas na América Latina.

Para isso, a cooperacdo internacional € fundamental, posto que consiste em compartilhar
e ampliar estudos cientificos, os quais j& vém sendo realizados, estudar os impactos
mercadologicos dessas tendéncias, bem como divulgar novas formas de construcéo e
consolidacdo de marcas, contribuindo para estabelecer metodologias de analise, gestéo,

protecdo e avaliacdo de marcas.

Esperamos que Observatdrio de Marcas possa se consolidar como um ponto de encontro

para desenvolver pesquisas relevantes para a comunidade cientifica e para a sociedade.
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