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Resumo

A publicidade pode ser considerada uma ferrameamtdaimental na construcdo da
imagem de marca em potenciais consumidores, umaquez permite adequar a
mensagem a um publico especifico. Porém, € o cadeurm maior responsavel pelo
sucesso ou fracasso de uma marca: através dapesgapcOes pessoais e ndo apenas
pelo publicado. Assim, deve-se lembrar que cadawuidor € um individuo orientado
por suas percepcoes.
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Introducéo

O conceito de imagem comecou a ser utilizadaenaoketinga partir de 1955,
qguando se constatou que os consumidores levavacoesideracdo, no momento da
compra, ndo apenas atributos e funcdes fisicas plodutos, mas também os
significados que estes representavam (Tavares,).1D88al modo, a comunicacao de
bens de consumo passou a exaltar qualidades imtdsigcomo felicidade, beleza e
feminilidade, por exemplo.

Neste sentido, Tavares dimensiona a importancizr@gdo de imagens ao
afirmar que

a imagem de marca é considerada a mais poderosaa fale
diferenciacdo de produtos, porque é virtualment@osrivel um
concorrente duplica-la. Uma vez estabelecida nate mer copiada,
exceto para beneficio do proprietario original @92 67).
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A imagem de marca pode ser definida como um conjdet@ssociagdes e
valores estabelecidos entre a marca e o consuntdtas associacdes, por sua vez,
nascem de percepc¢des oriundas tanto de experigmesa®ais quanto de mensagens
transmitidas pelos meios de comunicagao (Pinhd3)199

Entretanto, a partir do processo perceptivo saostosidas as nogbes de
significacdo que se transmutam em elos de ligagdmyrtancia e valorizacdo. Assim,
0S responsaveis pela comunicagao nao possuencdotable sobre a imagem de marca,
ja que ela € um conjunto de percepcfes que sorsple@a a partir das referéncias e
valores do individuo. A imagem de marca é, ent@ostrtuida numa constante interagéo
entre marca e seres humanos.

Deste modo, conhecer o processo de percepcdo dsurm@or torna-se
fundamental para a publicidade e a gestdo de mafagpresente artigo trata
primeiramente da percepcao, depois abrange cdsdicias referentes ao consumidor.

A percepcéao

A imagem de marca, conforme dito, esta inseparaamienigada ao consumidor
(ou a um publico) e as suas percepcoes.

A percepcdo da marca é o produto de uma expregéfioa (ela tem
uma cara), de uma expresgdasofica (ela tem alguma coisa a dizer) e
de umaexperiéncia(ela tem alguma coisa a trocar). Cada um desses
momentos remete a origem da marca e a confiabdidde seus
propésitos. Por isso a imagem, o discurso e a @e@m fazer sentido
entre si, como membros de uma mesma familia édizard, 2002, p.
119).

Ainda, segundo Peruzzolo, a percepcdo € relevpam@ todo processo
comunicacional, ja que “a primeira e mais fundamleobndicdo para que aconteca a
relacdo de comunicacgéo é a percepc¢ao do diferuntes por onde se tracam os limites
do comunicével e do ndo comunicavel” (2002, p. 28).

Por definicdo, percepcdo “é o processo pelo qualindividuo seleciona,
organiza e interpreta a informacao que recebe doemte” (Shettet al, 2001, p. 286),
ou resumidamente, a “percepc¢éo tem sido definidaocsensacbes acrescidas de
significados” (Gade, 1998, p. 29).

Segundo Shetlet al (2001), o processo perceptual ocorre em trés :fases

sensacao, organizacao e interpretacao (ver Figufasensacaaoefere-se a atencdo que
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um objeto ou evento desperta, no individuo, atral@sim dos cinco sentidos (visao,
audicéo, olfato, tato e paladar). O objeto ou evelstambiente é chamado elgtimulo

A organizacdoé a classificacdo do estimulo percebido de acoaio as categorias
semelhantes armazenadas na memoria. Nesta fasexemplo, o consumidor, ao
experimentar um alimento, o classifica como um spmelhante ou diferente de outros
que ele ja comeu. A fase seguinte énterpretacdo na qual, acrescenta-se um
significado ao estimulo. E durante a interpretagd® o consumidor julga e estabelece

valores a um produto.
SENSACAO ORGANIZACAO INTERPRETAGAO

—>» (Estimulo é comparado — > (Acrescenta significado
com o que esta na memoria) ao estimulo)

ESTIMULO —>

(Estimulo é captado)

Figura 1 - O processo de percepcao

Conforme Shetlet al (2001), a sensacdo € o elemento mais importante do
processo perceptual, pois se ela fracassar, owstitéo atingiu o limiar perceptual. Ou
seja, o estimulo ndo atingiu um nivel consideradoimo para ser notado. Outro
conceito semelhante a este, abordado pelos auéoceda diferenca minima notéavel ou
limiar diferencial. Trata-se da magnitude da mudamgcessaria para que a mesma seja
notada. A este respeito, estabeleceu-se a Lei deM&egundo a qual “quanto maior a
intensidade do estimulo inicial, maior o aumentoessario para produzir um estimulo
perceptivel” (Gade, 1998, p. 31). Um exemplo peati@ra a Lei de Weber é que
dificilmente se notara o aumento de oitenta cerstanmopreco de um produto que custe
em meédia cem reais. Em contrapartida, 0 mesmo aoneam um produto, cujo preco
seja um real sera facilmente percebido. E impaeteedsaltar que estes limiares variam
de individuo para individuo, e ainda podem var@aloago do tempo.

Como se pode notar, “0 processo de percepcao rsimpesmente absorver
objetivamente os estimulos presentes no ambieiedthet al, 2001, p. 287), pois
depende das caracteristicas do estimulo, do contelis caracteristicas do individuo
(como cultura, valores e experiéncias passadasteDaodo, as percepcdes de um
mesmo estimulo podem diferir entre uma pessoara.out

Um estimulo possui caracteristicas sensoriais e irdermacdo. Uma
caracteristica é considerada sensorial quandeméla qualquer um dos cinco sentidos.
Assim, cores vivas, aromas marcantes e ruidos tmem a atrair mais atencdo. O
contetdo de informag&o de um estimulo “leva o EeT@erceptual além da sensacéo

ou selecdo do estimulo, na direcdo da organizagda terpretacdo” (Shetét al,
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2001, p. 289). Neste sentido, 0 modo como o cordamira perceber uma marca
divulgada em um anuncio depende da informacao agaganda e ndo apenas de um
estimulo sensorial.

O contexto, ou seja, 0 ambiente em que a informéagéercebida também exerce
influéncia no processo perceptual. O contexto mAcefere apenas a um lugar fisico,
podendo ser social, organizacional ou até mesmiurall Um caso que mostra a
influéncia do contexto, citado por Shethal (2001), sdo os testes cegos, nos quais o
participante n&do vé o rétulo do produto. Nesteese®s consumidores devem escolher,
por exemplo, a marca de bebida que consideram |@ favorita, mas apenas levando
em conta o sabor da mesma. Revelou-se que *“as pgéee de paladar sao
influenciadas pelo contexto propiciado pelo nomendaca” (Shettet al, 2001, p.289),
ou seja, que as preferéncias estavam conectadasiué@os casos, a marca e hao ao
produto em si.

As caracteristicas do individuo também alteeamaneira como os estimulos
sao percebidos. Afinal, os estimulos séo receledoterpretados

em funcdo de memorias de histérias passadas, stepcaalores,
motivacdes e atitudes; de como essas percep¢cBesntfypadas,
representando a estrutura cognitiva que para calildduo, sera unica
e particular (Gade, 1998, p. 58).

Logo, 0s conhecimentos prévios e sentimentos geexpectativas que
influenciam as percepcdes. “As expectativas inftiean as percepcdes no sentido de
gque as pessoas sempre acabam vendo o que espetrdéBhethet al, 2001, p. 289), ou
seja, a realidade passa a ser percebida de acordasexpectativas do individuo. Se a
expectativa for positiva, provavelmente o estimadm interpretado de forma positiva.

Devido a grande variedade de estimulos a que msuoddores sdo expostos
todos os dias, acabam tornando-se seletivos. Gy agjinformacdes séao filtradas,
alguns estimulos e algumas possiveis interpretagiegnorados. Assim, pode-se dizer
gue o individuo percebe apenas o0 que € interespardea sua realidade. No entanto,
Shethet al (2001) afirmam que o processo seletivo € dadatngsrmodos: exposicao
seletiva, atencao seletiva e interpretacéo seletiva

A exposicao seletiveefere-se ao fato de que o individuo procura apenque
Ihe interessa. Assim, “os clientes buscam algumagagandas, algumas prateleiras de
supermercados, alguns vendedores ou outras foate$odmacao, ao passo que evitam
outros, dependendo de suas necessidades e ingérg&dsethet al, 2001, p. 291). Desta
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forma, pode-se dizer que o consumidor seleciomaassagens a que ira se expor, do
mesmo modo como muda o canal da televisdo ou emi@determinada loja.

Ja aatencao seletivasta ligada aos desejos do consumidor. Vai aléataegdo
inicial de quando um estimulo € percebido. A atengéletiva esta voltada a um
interesse pessoal que o estimula a continuar pandarou processando plenamente as
propagandas de determinado produto desejado. Agsimexemplo, um consumidor
que precise comprar um ténis novo estara abert@pdarc este tipo de anuncio
(exposicéo seletiva). Ao passo que a atencao \sel&ra com que os anuncios, ou
vitrines vistas sempre despertem seus interesses.

A interpretacdo seletivpode ser explicada como a tendéncia dos individoos
adaptar as informacgdes conforme significados pesdoaste modo, “ap0s uma compra
importante, os clientes buscam comunicacdes gifiguam para eles a sensatez de sua
escolha. Eles também distorcem informacfes negatjue possam ameacar seu ego”
(Shethet al, 2001, p. 292). Esta distorcéo (intencional ou) ré@hamada distor¢éo
perceptual e objetiva conformar as informacdescdeda com as crencas e expectativas

prévias, mesmo que a interpretacéo afaste-se lidadobjetiva (Shetat al, 2001).

Segundo Gade (1998), em termos de propagandanasguoaracteristicas dos
estimulos podem auxiliar o processo de percepcaommsumidor. Afinal, “os estimulos
também sdo geradores de motivacdo, fazendo conoguwensumidores desejem as
coisas” (Gade, 1998, p. 27). Tais caracteristidas s

. Freqliéncia: “os estimulos sdo percebidos e rads¢ primeiro de

acordo com a freqiéncia com a qual sdo apreseité@ade, 1998, p. 33).

Assim, quanto maior a freqiéncia que um anuncioeieulado, maior a

probabilidade de que ele chame atencdo. Por oatlo, também pode gerar

habito e passar despercebido (caso ndo estejagemadp como atencao
seletiva).

. Intensidade: elementos intensos como sons o ¢tenelem a facilitar a

sensacao.

. Movimento: um estimulo moével chama mais atengd® gm estimulo

estatico, e ainda é memorizado com mais facilidade.

. Contraste e novidade: o contraste causa uma reupho usual,

provocando surpresa, diferenciacdo e consequerdecdm. Assim, uma

embalagem diferente das demais em determinada oc@ege produto,
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produzira um estimulo. Do mesmo modo, um anuncio peeto e branco
chamard mais atencdo numa publicacdo coloridar&ecale “novo”, por si so,
destaca um produto dos demais, justamente poreddgr-lo. Com isso
frequentemente, as comunicagdes ao consumidoiizamaessas inovacdes com
expressdes do tipo: “nova formula”, “novo modelwipva embalagem”.

. Nivel de conteudo: o conteddo da mensagem ptdsieideve auxiliar o
processo de percepcao. Assim, “frases conhecidsigndmias familiares,
palavras usuais serdo mais bem recebidas do qeentetido pouco conhecido”
(Gade, 1998, p. 34). Isso explica, por exemplo,so de celebridades em
anuncios testemunhais.

. Tamanho e posicédo: em relacdo aos outros, osciesiia embalagens
maiores chamam mais atencéo e tendem a ser paerseafncho de maior valor.
As posi¢cbes do anuncio ou do produto na goéndolebdaminterferem na
percepcdo. Tratando-se de material impresso, asingsagimpares,
preferencialmente nos primeiros 10% da publicagi@mincios impressos em
posicdes pouco usuais (como no meio de um editai@mam mais atencao.
No caso dos produtos, as gbndolas a altura doss adhas localizadas nas
esquinas dos corredores atraem mais.

. Uso de cor. além de aumentar a percepcdo, ass doa@smitem
sensacOes condicionadas pela socializacdo. Ou tsajgmitem significados
conotativos. De tal modo, por exemplo, a cor vehaeésta relacionada a

paixdo, a fontes de calor e também ao perigo.

De acordo com os estudos da psicologia da forheanada poGestalt “existe
uma tendéncia humana para organizar e interpretpardes da informacao para formar
um todo com significado, uma figura significativéGade, 1998, p. 40). Tal teoria
estabelece algumas leis que regem a percepc¢édo autaaforma, e sao consideradas
conclusdes a respeito do comportamento percepatiaiah do cérebro.

Dessa forma, Gade afirma que “0s objetos pareegmpescebidos em relacdo a
seu fundo e esta relacdo faz com que o individegua a um julgamento” (1998, p.
40). Isto estabelece uma tendéncia a organizaeaep;oes em dois planos: figura
(elemento central) e fundo (contexto). Assim, nypuhblicidade, o contexto no qual o

produto esta inserido pode oferecer ao consumitharsérie de associacoes.
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Ainda segundo Karsaklian, “quando os estimulos\gams e distintos e, por
esse motivo, ndo organizados imediatamente emefiguiamos essa figura, associando
0s objetos em razéo de sua proximidade, similagi@gacbntinuidade” (2000, p. 51). Por
este motivo, geralmente, a publicidade apresemhbaala a “linha de produtos” de uma
mesma marca, ou traz objetos incompletos, para aumnsumidor os complete
mentalmente (aumentando a memorizacdo). Este ctanplentalmente expressa o
principio da continuidade e confirma a teoriaG@estalt “que afirma serem as coisas
percebidas como um todo, embora este todo namsegssariamente soma das partes”
(Gade, 1998, p. 41).

Um estimulo também pode ser ambiguo “quando n&esmpnde a uma forma
imediatamente reconhecida ou quando diferenteturésd’ podem ser feitas dele”
(Karsaklian, 2000, p. 55). Desta forma, um mesntioneso pode apresentar diferentes
conotacdes. Conforme Karsaklian (2000) apresentaeeniivro, um anuncio que traga
um desenho de um coracdo poderd criar diferentegtsidades, dependendo do
contexto e do repertorio do consumidor. Em consagjéé diferentes associacdes
poderéo ser estabelecidas entre o simbolo “coragagiroduto ou marca em questao.

Assim, pode-se afirmar que a percepgdo ndo ocwréorma isolada. E um
processo dinamico entre individuo e estimulo. Dentzdo, “0 mecanismo perceptual
rege as relacbes entre o individuo e o mundo querca e todo o conhecimento €
necessariamente adquirido por meio da percepcaaiséklian, 2000, p. 42). O
individuo é, entdo, ator no processo perceptualefetivacdo deste processo dependera
das variaveis ambientais, sociais e psicologicastaioem questao.

Portanto, ao se tratar da imagem de marca, njwde deixar de levar em
consideracao o processo perceptual. Afinal, a image

0 conjunto das percepcdes que um consumidor teamderoduto, uma
empresa, uma pessoa ou uma idéia. Estruturalmeriteagem toma a
forma de constelagcdo de associagbes entre 0 estienwim numero
variavel de atributos discriminatérios (Karsaklia@0o, p. 181).

Logo, a imagem de marca pode ser considerada rodutp das percepcdes do
consumidor. Pois através dela as marcas ganhanficagdes. Vale lembrar que
quando se fala em percepc¢éo além do sentido sehswiste um sentido de informacao.

Como resume Karsaklian, “perceber é tomar conhetoh¢2000, p. 43).

O consumidor
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Para melhor entender o consumidor e como se ddcegso de valorizacdo e as
associacOes destes com marcas, € preciso estatmfposs conceitos. Primeiramente,
conforme Giacomini Filho, o consumidor pode seirigd como “todo e qualquer ser
humano, pois qualquer um tem possibilidade de comsalgo” (1991, p. 17). Assim, 0
termo consumidor abrange todas as caracteristimasntes ao individuo, tal como
percepcdes, motivacdes, emocdes e hereditariett@isaklian sintetiza o conceito:
“ser consumidor é ser humano” (2000, p. 11).

Deste modo, Kotler & Armstrong (1998), indicamanrdiferentes papéis que os
consumidores podem adotarir@ciador é o primeiro individuo que sugere a compra. O
influenciador é caracterizado como aquele cuja opinido podeendiar a decisdo. O
decisor como o nome diz, decide entre 0 sim e ndo, o cu&o ou onde comprar.
Quem efetiva a compra, é ammprador E o usuario € o beneficiario, aguele que
consome ou utiliza um produto/servico. Porém, sdguShethet al (2001), o
consumidor pode assumir trés papéis basicos: osyagante e comprador:

O usuarioé a pessoa que efetivamente consome ou utilizaduo ou
recebe os beneficios do servigcop@ganteé a pessoa que financia a
compra. Finalmente, compradoré aquele que participa da obtencdo do
produto no mercado (Shethal, 2001, p. 30).

Assim, pode-se notar que a express@tsumidordefine ndo apenas aquele que
efetivamente consome, mas as varias situacfestasvm esfera do consumo. Deste
modo, cada consumidor, em cada diferente pape§ dgiacordo com suas percepcoes,
as quais conduzirao a diferentes comportamentos.

Entende-se comportamento como “uma manifestacdernax de processos
psicoldgicos internos, de respostas aos estimuwlessgo processados e transformados
em informacdes aprendidas e memorizadas” (Gad8, P927). E segundo Shethal,

0 comportamento do consumidor

é definido como as atividades fisicas e mentaikzeskas por clientes
de bens de consumo e industriais que resultam eisdds e acoes,
como comprar e utilizar produtos e servicos, bemapagar por eles.
A definicAo da proposta de comportamento do clientdui varias
atividades e muitos papéis que as pessoas podamiag2001, p. 29).

Entdo, a forma como o consumidor ira escolher etcgber um produto
dependera de uma série de fatores externos, istersdauacionais. Porém, a forca que
leva o consumidor a agir (ou formar conceitos) dsideada em seus desejos e

necessidades.
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Por definicéo,

necessidade é condicdo insatisfatoria de um cligpte o leva a uma
acdo que tornaré essa condigdo melhor. Um desegd&@&de obter mais
satisfacdo do que é absolutamente necessario peli@orar uma
condicao insatisfatoria (Sheg al, 2001, p. 59).

Para Kotler & Armstrong, “necessidades humanas estados de caréncia
percebida” e desejos “sdo as necessidades humavldadas pela cultura e pelas
caracteristicas individuais” (1998, p.3-4). Loga, reecessidades estdo presentes em
todas as nacgOes e culturas (todos sentem fomeee p@dexemplo), ao passo que 0s
desejos sdo mais diversos e mutaveis (para sadade uns preferem agua, outros
refrigerante e ha aqueles que desejam uma cerveja).

Neste sentido, “a necessidade nasce de um desgton&s condic¢des fisicas ou
psicolégicas da pessoa”’ (Sheth al, 2001, p. 59), enquanto “a vontade de obter
produtos ou servicos melhores ou em maior quargidaticam a presenca de desejos”
(Shethet al, 2001, p. 59). Exemplificando, um prato de consd#sfaz a necessidade
de alimentacdo, cujo desconforto provocado é a faldeum prato de determinado
restaurante, também satisfaz a um desejo. Do mesydo, um 6nibus urbano satisfaz
uma necessidade de transporte, e um ddooda satisfaz igualmente a um desejo.
Assim, a satisfacdo de necessidades é considemadanfiental & vida saudavel das
pessoas, ao passo que a satisfacado de desejosaduboada, ndo é essencial.

Portanto, necessidades ndao podem ser criadassgminerentes ao ser humano.
Ja a propaganda pode criar desejos, ao ofereadutpso “Um produto € qualquer coisa
gue possa ser oferecida ao mercado para satisfamenecessidade ou desejo” (Kotler
& Armstrong, 1998, p. 5). De tal forma, o termo guito abrange além de objetos
fisicos, servicos, informacdes, pessoas, propresiackxperiéncias.

Tanto as necessidades quanto os desejos saomideros por fatores
ambientais e individuais.

As necessidades dos clientes sdo determinadas qaekageristicas do
individuo e pelas caracteristicas do ambiente. ©Bmtrapartida, os
desejos dos clientes sédo determinados pelo contediidual e pelo
contexto ambiental (She#t al, 2001, p. 59).

Assim, as necessidades encontram-se ligadas astarésticas, ou seja, as
particularidades do individuo e do ambiente emeajaese encontra. Ja os desejos estédo
conectados ao contexto ou as condi¢des a quevddndipertence ou esta inserido.

Deste modo, segundo Shegh al (2001), sdo consideradas caracteristicas do

individuo: a genética (caracteristicas hereditdgaquimico-biolégicas), a biogenia
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(caracteristicas biolégicas que as pessoas possoi@rascer como: género, raga, € ano
de nascimento), a psicogenia (estados e tracoxzidwdu pelo funcionamento do
cérebro, tais como: emocdes, percepcdes, cognEdegeriéncias armazenadas na
memoaria). Quanto as caracteristicas de ambiente-peditar o clima, a topografia e a
ecologia.

Ainda conforme estes autores, o contexto individefere-se a trés dimensoes:
o valor pessoal financeiro (poder de compra), astuicdes (grupos e organizacdes as
quais o individuo pertence: local de trabalhogréd, familia, educacéo e amigos entre
outros), e a cultura. Tratando-se do contexto amdliggpodem-se citar as influéncias
econdmicas, tecnoldgicas e politicas.

Conforme citado, as necessidades e desejos shmnicibdos por fatores
diversos. E estes, por sua vez, irdo influenciemraportamento do consumidor durante
toda sua vida. Logo, o consumo envolve muito maie qomprar e utilizar um
produto/servico, possuindo também uma esfera satioal. E tido como “o conjunto
de processos socioculturais em que se realizamoprégzdo e 0s usos dos produtos”
(Canclini, 1997, p. 53).

Portanto, o ato de consumir mostra-se ligado do soxial em que o individuo
esta inserido. Segundo Canclini “o desejo de ppbseunovo’ ndo atua como algo
irracional ou independente da cultura coletiva”9@,9p. 60), uma vez que cria a
possibilidade de diferenciacdo e distincdo, atrad@sapropriacdo de bens ou da
impossibilidade que os outros também possuam. fxio,exemplo, revela, muitas
vezes, uma necessidade social (até mesmo incotecissja de status, pertencimento a
um grupo ou de individualizacao entre os demaisnbédo que o

consumo é visto ndo como a mera possessao indivituabjetos
isolados, mas como a apropriagéo coletiva, emdetage solidariedade
e distingdo com outros, de bens que proporcionatisfagbes
biolégicas e simbdlicas, que servem para enviaceber mensagens
(Canclini, 1997, p. 66).

Uma prova desta interacdo entre o consumo e adsme sdo os fatores que
determinam o comportamento do consumidor. Fatoudtsirais, sociais, pessoais e
psicologicos estdo permanentemente exercendo mefeu@os atos de consumo e, ainda,
sao utilizados como ferramentas persuasivas. Squed‘a persuasdo € um processo
gue envolve a interacdo de muitos fatores que agdme o consumidor; entre eles esta
a propaganda” (Ribeiret al, 1989, p. 61). E “persuadir 0 consumidor é um tole

mais ambicioso do que simplesmente vender o produtdar condi¢cdes para sustentar
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continuamente a sua posi¢cdo de mercado” (Riketiral, 1989, p. 64). Ou seja, uma
comunicacao eficaz ndo é aquela que simplesmemigevem produto, e sim, a que
sustenta a vida deste produto, frente as necessidatesejos e percepcdes do
consumidor.

A partir do entendimento que a publicidade atua aoonportamento do
consumidor, torna-se facil dizer que “a publicidaaferece aos nossos desejos um
universo subliminar que insinua que a juventudsaade, a virilidade, bem como a
feminilidade, dependem daquilo que compramos” (ars2000, p. 28), ou ainda que
“a publicidade ndo vende felicidade, ela gera dsdres e angustia. Colera e frustracéo”
(Toscani, 2000, p. 33), naqueles que nao tém coeslide atender aos seus chamados
consumistas. Assim como Toscani, Giacomini Filn89(@) afirma que as classes
sociais de baixo poder aquisitivo tém os desejepattados e a impossibilidade de
satisfazé-los desagua em necessidades psicolégicagumas vezes em ansiedades,
frustracbes e até criminalidade. Sem duvida, a baseublicidade é a informagéo
persuasiva, mas isto ndo significa que todas suassagens atingirdo o publico da
mesma forma. Conforme dito anteriormente, o condampercebe somente o que é
interessante para sua realidade (através da péwmegmjetiva), seja essa realidade
social, pessoal e até mesmo financeira. Porémasaiderepancia entre percepcoes,
provavelmente a culpa ndo seja exclusivamente daaganda ou dos meios de
comunicacao: o meio social também influi. Giaconfiithho (1991) conclui criticamente
esta questao:

é dificil cobrar da publicidade uma atuacéo equlila socialmente se a
prépria sociedade ndo o é em setores basicos, safie, educacao,
habitacdo, além da propria sociedade apresentéiepmas culturais
cronicos, como discriminacdo racial e desprezo spebgdes
humanisticas favorecendo as de carater econdémicprodutivo
(Giacomini Filho, 1991, p. 124).

Portanto, as decisfes do consumidor estdo enagdiercom diversos fatores
individuais ou sécio-culturais, mas baseadas nafagio de desejos e necessidades.
Embora a funcdo da publicidade seja persuadir suwuoidor, 0 mesmo é um ser
pensante e perceptivo, orientado pelos seus valores

Conforme dito anteriormente, uma marca também G@opm conjunto de
valores ao consumidor, através de sua imagem. Assima marca deve prometer
apenas aquilo que pode cumprir, pois qualquertieatde criar associacfes, que sejam

incoerentes com os atributos percebidos na maeta,gceticismo dos consumidores”
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(Pinho, 1996, p. 117). Dessa forma, pode-se dizer‘gma marca ndo mais esta segura
atrds de corddes de isolamento. Em vez disso,aghénba por entre as pessoas, uma
situacdo que oferece riscos e oportunidades em damdiguais” (Aaker &
Joachimsthaler, 2000, p. 246). Logo, toda form&ataunicacdo produto-consumidor,
como a publicidade e uma proposta imagem de masta,sujeita as percep¢des e ao

juizo de valor que cada consumidor estabelece.

Conclusbes

Baseado no exposto acima, conclui-se que cadaumither € um individuo
orientado por suas necessidades e desejos. Ert@eppodes, atitudes e reivindicacdes
variam de acordo com caracteristicas pessoais,eatals e situacionais. Igualmente,
sdo variaveis as nocbes de importancia e os valeepseridos. Em contrapartida,
consumidores com caracteristicas semelhantes teademportamentos semelhantes.

Por sua vez, a comunicacdo oferece produtos @svelh associacfes, muitas
vezes, independentes da experiéncia de uso. Asscansumidor em potencial pode
estabelecer relagbes de simpatia ou antipatialifeitidade ou desconfianca, sem nunca
ter utilizado produtos de uma marca. Pode aindacessuma marca a determinados
valores, sentimentos, pessoas, lugares e acOeragem de uma marca € nada mais
que esta rede associativa entre marca e consurf@dopotencial consumidor). Em
outras palavras, a imagem de marca é um conceito.

Assim, devido ao carater de individualidade e exqpcoes proprias de cada
um, uma mesma marca pode ter uma imagem positngayva determinado grupo de
pessoas e negativa para outro. Ou seja, “0 des@merito de marca precisa mirar o
cliente ou o segmento a fim de ter ressonand@akdr & Joachimsthaler, 2000, p. 308).
Neste sentido, € mais facil que a percepcao douctidsr gere atitudes positivas, em
relacdo ao produto, quando esse consumidor efetiviEnior considerado um potencial
cliente. Significa que quanto mais condizente, @opublico-alvo, estiver construida a

comunicacao da marca, mais facilmente ela atirsgisdobjetivo: atrair o consumidor.
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