UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
INSTITUTO DE CULTURA E ARTE
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL - HABILITACAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

ANTONIA ISADORA RIBEIRO CASTRO

A COPA DO MUNDO E NOSSA: UMA ANALISE DA MARCA DA COPA DE 2014

FORTALEZA
2012



ANTONIA ISADORA RIBEIRO CASTRO

A copa do mundo € nossa: uma andlise da marca da copa de 2014.

Monografia  apresentada ao curso de
Comunicagdo Social da Universidade Federal
do Ceard como requisito para a obtencdo do
grau de Bacharel em Comunicacdo Social,
habilitacao em Publicidade e Propaganda, sob
orientacio da Prof®. Dr®. Silvia Helena
Belmino.

FORTALEZA
2012



ANTONIA ISADORA RIBEIRO CASTRO

A copa do mundo € nossa: uma andlise da marca da copa de 2014.

Esta monografia foi submetida ao Curso de Comunicagdo Social da Universidade Federal do
Ceard como requisito parcial para a obtencdo do titulo de Bacharel. A citacdo de qualquer
trecho desta monografia é permitida desde que feita de acordo com as normas da ética
cientifica.

Aprovada em: /1

BANCA EXAMINADORA

Profa. Dra. Silvia Helena Belmino
Universidade Federal do Ceara — UFC

Prof. Dr. Hugo Osvaldo Acosta Reinaldo (Membro)
Universidade Federal do Ceara

Prof. Dr. Frederico Castro Neves (Membro)
Universidade Federal do Ceara

Fortaleza
2012



A Deus, minha familia e meus amigos.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus por sempre abengoar minha vida e iluminar cada
passo do meu caminho até hoje e por colocar em minha vida pessoas maravilhosas que

contribuiram com um pedacinho de si para que eu pudesse ser quem eu sou.

Agradeco aos meus pais por darem o melhor de si para me criar dignamente com todo
conforto, paz e saude. Por permanecermos sempre uma familia unida e termos enfrentados
juntos todas as dificuldades que surgiram. Pelo amor incondicional que dedicaram a mim e ao
meu irmdo. A este agradeco pelo companheirismo e por toda a confianga que sempre
depositou em mim.

Nao posso deixar de agradecer a minha madrinha Joaneliza e ao meu padrinho
Raimundo Filho por terem me apoiado sempre, em tudo, desde o inicio. A minha avé que nio
estd mais aqui, mas que tenho certeza de que do céu ela me ajuda a seguir o caminho do bem.
A minha tia Vénia pelos conselhos sdbios e pela confianca de sempre no meu sucesso.
Agradeco demais ao meu namorado, Igor, pelo apoio, pela paciéncia, por me acalmar nas
horas dificeis e por estar sempre ao meu lado. A Daianny por ser meu porto seguro, pelas
horas de conversas francas, pela sua amizade incondicional. O mesmo posso dizer das minhas
amigas queridas: Jéssica e Georgia, que me conhecem melhor do que eu mesma. Alisson e
Pedro pelas risadas compartilhadas; agradeco as milhares de horas em que fizemos trabalhos,
discutimos, brindamos a vida. Jeanne, Livia, Eva, Samuel, Liana e Juliana Oliveira, vocés
fizeram parte de quatro anos felizes da minha vida. Obrigada. Liliane, obrigada pela
confianca, pelo apoio, por me liberar do estdgio quando eu precisava fazer meus trabalhos da
faculdade, tenho certeza de que a vida reserva algo de muito bom para nds e para a nossa
parceria. Mariana e Fldvio por serem sempre uma inspiracao.

Agradeco a minha orientadora, Silvia Belmino, por me acalmar nos meus momentos
de panico e descrenca e por acreditar em mim e no meu trabalho.

Agradeco a Universidade Federal do Ceard pelas oportunidades, pela vivéncia de
quatro anos de muito aprendizado tanto profissional quanto pessoal. Aos professores que de
alguma forma contribuiram para o meu crescimento académico e profissional. A toda a turma
2008.2 por engrandecerem e tornarem 0S momentos que eu Vivi prazerosos e inesqueciveis.

S6 terei a agradecer sempre aos que foram mencionados aqui € aos que por falta de

paginas nao foram. Obrigada. E a grande jornada comeca agora.



“As Marcas nos oferecem um espelho formiddvel, nos reenviam uma visdao ora charmosa, ora
impiedosa de nos mesmos, de nossas escolhas, de nossos desejos. Elas nos mostram sem
disfarce e, as vezes, com rispidez, nossas qualidades, nossas fraquezas, nossas virtudes, e
também as inclinacoes menos admissiveis de nossos valores e de nossas condutas. Enfim, as
marcas nos oferecem um espelho no qual somos obrigados a nos olhar tal como somos e ndo

como gostariamos de aparecer.”

(Andrea Semprini)



RESUMO

A partir da compreensdo da marca como fendomeno cultural dotado de caracteristicas
mercadolégicas e simbdlicas adaptdvel a contextos sociais distintos, este estudo pretende
entender como se da a constru¢do de uma marca forte dentro de um cendrio cultural permeado
por tradi¢des e identificacdes oriundas do contexto futebolistico, especificamente na Copa do
Mundo de 2014. Assim, pretende-se analisar como se deu a constru¢do da marca da Copa de
2014 no Brasil com base nos teéricos de marketing, da publicidade e também de teéricos dos
estudos culturais, assim como a repercussdao da marca entre internautas brasileiros e sites

especializados em design.

Palavras-chave: marca; identidade; futebol; Copa do Mundo.



ABSTRACT

Understanding the brand as a cultural phenomenon filled of marketing and symbolic
characteristics which are adaptable to different social contexts; this study intends to
understand how a strong brand is built into the cultural scenery permeated by cultural
traditions and identities originated from the Brazilian football context, specifically the FIFA
World Cup 2014. Therefore, it intends to analyze how the branding of the Cup in Brazil based
on marketing and advertising theorists as well as theorists of cultural studies. This work deals

with the impact of the Cup brand among Brazilian Internet sites specialized in design.

Key words: identity; brand; football; FIFA World Cup.
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1. Introducao

Estamos sempre cercados de milhares de produtos e marcas, se pararmos pra pensar
com quantas marcas entramos em contato desde o momento que acordamos até a hora em
iremos dormir, com certeza perderemos a conta da quantidade de marcas que vimos em nossa
casa, na rua, no trabalho e at¢é mesmo na hora de tomar um banho. As marcas e os produtos
que representam sdo extensdes de nds mesmos, convivemos € nos relacionamos com elas da
mesma forma que fazemos com um amigo ou nossa familia. Foi a partir dessa observacao
simples, que ha um ano, eu resolvi estudar sobre as estratégias branding e o universo de
significancia que envolve a marca.

A partir de leituras sem compromisso sobre o assunto, comecei a me questionar, de
que forma as marcas influenciam a sociedade? Como construir uma marca forte? Como fazer
dialogar os conceitos administrativos e os comunicacionais? Serd a identidade e a imagem o
principal aspecto que liga as marcas aos consumidores? De que forma, organizacdes, como
um pais, devem gerenciar sua marca?

Assim, surgiu a oportunidade de unir todas essas perguntas e delimitar um objeto de
estudo no qual eu pudesse responder essas questdes: a Copa do Mundo de 2014 no Brasil. Por
que a Copa? Por ser um evento de grandeza universal, acompanhado por milhdes de pessoa, e
que se realizard bem préximo a nossa realidade. A Copa do Mundo € um produto altamente
rentdvel. Dessa forma, entende-se que o pais que sedia o evento € a organizacdo por tras do
produto. Logo, o pais-sede precisard de uma marca forte, que represente a organizacdo Brasil
e seja um elo de identificagc@o entre os brasileiros que aqui estdo, os turistas que para cé virdo
e a Copa do Mundo.

Objetivo de uma marca € conectar o produto ou servi¢o ao consumidor, e como afirma
Perez (2004), se esta for emocional é bem melhor. Uma marca pode funcionar como
portadora de projecdes na qual a organizacdo ‘“projeta os valores e as sensibilidades do
consumidor, como um distintivo, um meio de expressar nossas identidades pessoais e
culturais”. (PEREZ, 2004, p. 48).

Dessa forma, o primeiro passo deste estudo € entender como se deu essa evolucao de
marca de simples ferramenta de marcagdo e diferenciagio entre produtos a elementos repletos

de sentido e simbolos que habita um espaco psicoldégico na mente das pessoas. A partir dessa
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viagem no tempo, no qual acompanharemos o processo de desenvolvimento da marca, faz-se
necessario definir o que € uma marca, sob a perspectiva de tedricos da administracdo e de
tedricos mais humanistas da drea da comunicacdo. Veremos que estes estudos nao se opdem,
ao contrario, complementam-se para tornar ainda mais denso e complexo a definicdo de
marca.

Nao bastava que apenas definissemos o conceito de marca, seria preciso que
entendéssemos como gerencia-la através de suas estratégias de posicionamento, de extensao
de marca e escolha do nome. Assim, chegamos ao brand equity que visa determinar o valor
tangivel de uma marca. As proposi¢oes de determinagdo deste valor dependem do referencial
tedrico escolhido, pois se pode encarar uma marca apenas como um ativo financeiro,
mensuravel, resultado da diferenca de seu valor liquido pelo valor na qual ela pode ser
vendida. Mas, mais do que isso, a melhor forma de se medir o valor de uma marca € perceber
qual potencial de ser lembrada pelo consumidor, quanto ela vale pra este. Para além do valor
financeiro, estd o valor sentimental, a significacdo e importancia que uma marca tem e sua
capacidade de ser lembrada pelo seu publico.

Porém, para ter um valor alto, a marca precisa ser identificivel, possuir uma
personalidade forte e se conectar com o consumidor. Dessa forma, a identidade é fundamental
e primordial para o desenvolvimento de uma marca forte. E através da identidade que a
organizagdo comunica seus valores, sua missdo € que se posiciona na mente do cliente. A
identidade € a impressdo digital de uma marca. Para Aaker (2001), devemos considerar a
marca como produto, como uma organiza¢do, como uma pessoa € como um simbolo.

A identidade de marca possui uma identidade visual, que para a publicidade e para o
marketing € de extrema importincia, pois é através de elementos visuais como tipografia,
cores, simbolos, formas e do nome, que se consegue transmitir abstratamente os valores de
uma organizacdo. Ao juntar os elementos visuais com a identidade pretendida, teremos a
imagem da marca. A imagem tem um papel fundamental no desenvolvimento do branding,
pois € ao fazer associagdes com a imagem que o consumidor faz seu julgamento sobre o
produto e a organizacdo. A imagem que temos de um produto € decorrente do nosso processo
de decodifica¢do das mensagens que recebemos através da marca.

Identidade e imagem serdo os dois conceitos fundamentais quando nos depararmos
com o estudo de caso, mas antes € necessario um parénteses para a construcao conceitual da
importancia do futebol para o Brasil. De que forma, o esporte estd inserido na identidade
cultural de nosso pais? Faz-se necessario entender a identificacdo do brasileiro com o futebol

como uma caracteristica adquirida, como um valor cultural que foi agregado ao nosso
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cotidiano e histéria de acordo com os interesses de uma elite, do governo e da midia. Em
contrapartida, isso ndo desvaloriza o esporte, veremos que com a profissionalizacdo deste,
com o surgimento dos grandes clubes, dos idolos, das vitérias em Copas do Mundo, o
brasileiro foi cada vez mais se apropriando do futebol, este foi inserido a cada geracdo no
DNA do nosso povo, até um ponto que nos denominamos de “pais do futebol”, de “pétria das
chuteiras”, como dizia Nelson Rodrigues.

Ao entendermos isso, € explorarmos um pouco mais o conceito de identidade cultural
proposto por Stuart Hall, temos o contexto perfeito para iniciar o estudo de caso, que € a
constru¢do da marca da Copa de 2014 do Brasil. A metodologia utilizada foi a andlise da
marca de acordo com os fundamentos do marketing e das ciéncias da comunicacao inseridos
no contexto cultural nacional no qual a marca em questao se encontra. Nao sé o discurso foi
analisado, mas também os elementos visuais da marca e a relacdo destes com a cultura
brasileira. Para tanto, fez necessério o uso de conceitos de produgdo e recepcao de mensagens
de tedricos dos estudos culturais, os quais analisam a produ¢do das mensagens publicitdrias,
nesse caso da marca, dentro de um contexto cultural no qual os receptores estao inseridos.

O objetivo deste estudo ndo € adjetivar a marca ou seu design nem desmerecé-la ou
exaltd-la, o objetivo maior é entendé-la dentro da cultura nacional, qual a identificacdo dos
brasileiros com esta, qual a imagem desta perante nossa sociedade, e se dentro do referencial
tedrico utilizado, esta marca da Copa do Mundo de 2014, conseguiu ser interpretada como
uma marca forte.

Portanto, este trabalho encontra-se divido, além da introducdo, em quatro capitulos,
distribuidos da seguinte forma: no primeiro capitulo serd abordada a evolucdo da marca
através da historia e sua definicdo, assim como aspectos fundamentais de gerenciamento de
marcas, como o posicionamento, a escolha e as estratégias de extensdo de uma marca; no
segundo, exploraremos a importancia do valor de marca e o surgimento do brand equity, bem
como os conceitos fundamentais para este estudo que sao identidade e imagem; j4 no terceiro
capitulo, tem-se uma visdo geral sobre a valorizagdo do futebol na histéria do Brasil, assim
como sua evolugao e consolidag¢do na cultura deste pais e de que forma, dentro dos estudos de
identidade cultural, o futebol passou a ser um produto nacional; e no quarto e ultimo capitulo,
os conceitos abordados nos capitulos anteriores convergem para a andlise do objeto de estudo

que € a marca da Copa do Mundo de 2014.
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2. Contexto Historico e Definicao de Marca.

2.1. Do Egito a Revolucao Industrial: a primeira fase de construciao do

Branding

Antes de se estudar a marca contemporanea como um signo repleto de significados
mercadoldgicos, socioldgicos, psicoldgicos e politicos, € preciso compreender sua evolugdo e
sua crescente importancia econdmica e social dentro dos mercados globais. Pois quando se
trata de consumo, segundo Clotilde Perez (2004), as marcas assumem destaque nas relacdes
de compra e venda. Elas funcionavam como facilitadoras das transagdes comerciais, porém,
hoje, transformaram-se em poderosos e complexos signos de posicionamento social.

Para comecarmos a discorrer sobre a evolu¢do da marca em um contexto histérico,
faz-se coerente definir o que é branding. Etimologicamente, a palavra vem do verbo em
inglés to brand (marcar, em portugués) que € definido também como substantivo brand
(marca). O verbo era utilizado para denominar o ato de marcagdo de animais a ferro, fossem
bois, cabras, cavalos ou ovelhas®.

No Egito Antigo, os fabricantes de tijolos colocavam simbolos em seu produto para
identifica-lo, afirma Mauro Calixta Tavares (1998). Entretanto, de acordo com Perez (2004), a
propria assinatura das pessoas tem sua origem supostamente nas tribos nomades que a
utilizavam com o objetivo de assinalar a propriedade de seu gado e de seus objetos. Vestigios
de assinatura foram descobertos em fragmentos de barro procedentes da Idade da Pedra.

Esta viagem no tempo para definir dentro de parametros histéricos o surgimento da
marca nos leva a Antiguidade, periodo no qual “era comum escultores e artistas plasticos em
geral assinarem seus trabalhos como forma de identificagdo.” (Perez, 2004). Logo, este
periodo foi sucedido pela “Idade das Trevas” 2. momento histérico no qual toda a producdo

cultural e comercial entrou em recessdo, fazendo com que as assinaturas fossem substituidas

! Branding: Ser ou ndo ser, eis a confusdo... CHAGAS, Felipe. El martes 29 de julio en el Tercer Encuentro
Latinoamericano de Disefio 2008. Facultad de Disefio y Comunicacién, Universidad de Palermo, Buenos Aires,
Argentina.

* Expressio criada pelos Ingleses durante a Idade Média para representar o periodo histérico considerado o
tempo do primitivismo, do atraso e do empobrecimento da cultura europeia.
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pelo anonimato. O processo de evolucdo das marcas sO voltaria a acontecer no periodo
histérico do Renascimento.

Segundo Tavares (1998), as marcas registradas surgiram no século XVI, momento que
caracteriza o declinio da Idade Média em alguns paises europeus. Contudo Perez (2004)
observa que, embora ainda ndo houvesse o registro de marcas, muitos séculos antes da
evolucdo dos mercados varejistas na Europa Ocidental, as présperas cidades do Oriente
Médio e do Mediterraneo ja haviam atingido o estigio de producdo orientado para o
consumidor e a identidade dos produtos passava a ser item importante na comercializagao,
ndo so para evitar prejuizos de extravio, mas também para diferenciar as centenas de produtos
comercializados.

De volta ao século XV, Tavares (1998) afirma que:

[...] existem outros registros do uso de marcas, como ocorrido nos fins do século
XV, mais precisamente em 1476. Nesse ano, os irmaos Johann e Wendelin abriram a
primeira tipografia de Veneza. Sua producdo notabilizou-se pela qualidade
tipografica — precisdo e regularidade de incisdo, propor¢do de tracos finos e grossos,
exatiddo de alinhamento e de paginagdo. Com eles surgiu um novo elemento: a
marca tipogréfica... (TAVARES, 1998. p.2).

Tanto Perez (2004) quanto Tavares (1998), concordam que o periodo de evolucdo da
marca deu-se a partir do século XVIII. De acordo com a primeira, as marcas modernas
tiveram sua origem na Revolucdo Industrial, quando o uso de técnicas de promog¢do de vendas
determinou a importancia da selecdo de nomes e marcas reconhecidos. Para Tavares (1998), o
novo propdsito era associar o nome do produto com a marca. Fabricantes desejam tornar tanto

o produto como a marca mais faceis de lembrar, diferenciando-os da concorréncia.

2.2. Da Era do Produto a Era das Marcas

A concorréncia seria o fator decisivo para a expansdo das marcas no século XIX. Foi
necessario criar uma legislacdo especifica para proteger os produtores, seus produtos e suas
marcas da crescente expansao do mercado e diversidade de produtos que vinham invadindo o

mercado no século XIX durante a Revolu¢do Industrial.

A grande mudanga comecou na ultima década do século XIX, com o surgimento de
empresas que desenvolveram formas de distribui¢do em larga escala e comecaram a
utilizar os meios de comunicag@o com grande cobertura geografica, visando atingir a
massa populacional crescente. [...] Quanto maior a variedade fabricada, maior se
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tornava a demanda, gerando uma reacdo em cadeia. Isso levou fabricantes,
atacadistas e varejistas a escolherem marcas que fossem eficazes em varios sentidos:
faceis de lembrar; de facil prontncia; originais; que descrevessem se possivel, direta
ou indiretamente o produto de forma criativa. (PEREZ, 2004, p. 09).

E nesse contexto que os estudos de Tavares (1998) complementam os de Perez (2004).
Dentro dessa perspectiva de utilizagdo do nome para criacdo de uma imagem de marca que
fosse facilmente reconhecida pelo consumidor, o autor identificou quatro formas de
enunciagio utilizadas para nominar os produtos: nomes pessoais, nomes toponimicos®, nomes
de produtos ou processos € nomes de marketing.

Segundo o autor, a primeira dessas tendéncias correspondeu a associacdo do nome do
proprietario ao nome do estabelecimento ou atividade econdmica; a segunda correspondeu a
associacdo de algum topdonimo ao estabelecimento; a terceira envolveu o nome do produto
associado aos processos produtivos ou & forma de sociedade ou de associagdo. Exemplo:
“Grande Hotel da Paz”. E a quarta voltava-se para a utilizacdo do nome baseado em recursos
mercadolégicos, muitos dos quais existem até hoje: Maizena, Valisere, Nescafé, Toddy,
Coca-Cola, Gessy, Detefon e Mesbla.

De acordo com Naomi Klein (2002):

A primeira tarefa do branding era adotar de nomes préprios bens genéricos como
acucar, farinha de trigo, sabdo e cereais, produtos que antes eram retirados de barris
por comerciantes locais. Na década de 1880, as logomarcas corporativas foram
aplicadas a produtos fabricados em massa como a sopa Campbell’s, os picles H.J.
Heinz e a aveia Quaker. Como observadores histdricos e teéricos do design Ellen
Lupton e J. Abbott Miller, as logomarcas eram elaboradas de modo a evocar
familiaridade e um cardter popular, como a forma de tentar superar o novo e
perturbador anonimato dos bens embalados. (KLEIN, 2002, p. 16).

Logo, nota-se que a utilidade primordial da marca nesse contexto histdrico, era, em
determinados casos, de ligar o nome do fabricante ou familia ao produto. Ainda ndo eram
exploradas as caracteristicas deste. Era usada uma estratégia primitiva de associacdo da marca
ao produto.

Ja, o século XX pode ser considerado o século mais importante para o
desenvolvimento e consolidacdo da marca como ela € hoje, mesmo levando em consideracdo
este objeto mutante com significagdo em construcao.

O estudioso em gestdo de marca Andrea Semprini (2010), dividiu a evolug¢dao da marca
no século XX em quatro momentos, contrapondo-se ao trabalho dos autores Al Ries & Jack

Trout que propdem esta distin¢do entre trés eras.

3 s
Nomes préprios de lugares.
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Segundo Semprini (2010), a primeira fase dura em torno de quinze anos (1958-1973) e
acompanha o processo da sociedade de consumo. Para Al Ries & Jack Trout (2009), nos anos
1950, a publicidade estava na era do produto. Segundo estes, de varias maneiras, esses eram
os velhos bons tempos em que se dizia ter a “melhor ratoeira” e possuir algum dinheiro pra
promove-la era tudo que vocé precisava. Para explicar melhor o papel da publicidade nesta
era citado acima por Al Ries & Trout (2010), usaremos Klein (2002) que afirma que a
publicidade devia informar os consumidores da existéncia de algumas novas invengoes,
depois convencé-los de que sua vida seria melhor se usassem, por exemplo, carros em vez de
bondes, telefone em vez de cartas. De acordo com a autora, o papel da marca ainda era
secundério.

O pensamento de Klein é reafirmado por Semprini (2010), ja que:

[...] elas (as marcas) s6 tem que cumprir funcdes relativamente simples. Elas
nomeiam, identificam, diferenciam. Elas acompanham a evolucdo das préticas de

consumo mostrando como utilizar os novos produtos e garantindo a prépria
qualidade. (SEMPRINI, 2010, p. 26)

A autora Isleide A. Fontenelle (2002) afirma que a criacdo da imagem de marca é um
fendmeno que ocorreu dentro do fordismo! e com o desenvolvimento da tecnologia, ela
ocupou um lugar central na saida deste paradigma para o outro modelo que muitos autores,
como Blecher e Martins (1998), chamam de pés—fordismo5 .

Esse processo se inicia pelos idos dos anos 1950-60, quando os ganhos de
produtividade levaram a uma explosio de produtos fabricados em série por
diferentes empresas, o que provocou a necessidade de se criar uma “imagem de
marca” como elemento determinante na diferenciagdo dos produtos.
(FONTENELLE, 2002, p. 146).

Nesse sentido, segundo Fontenelle (2002), a crescente paridade do nivel tecnolégico
entre as empresas levou a marca a tornar-se o grande diferencial na concorréncia entre os
capitais individuais, em resposta a tensdo homogeneizagdo-diversificacdo, inerente ao
capitalismo como um todo.

Ainda neste raciocinio Al Ries & Jack Trout (2009), afirmam que o fim da era do

produto chegou com uma avalanche de produtos do tipo “eu também” que irromperam no

z

* Fordismo: é o nome dado ao modelo de producdo automobilistica em massa, instituido pelo norte-
americano Henry Ford. Esse método consistia em aumentar a producio através do aumento de eficiéncia e baixar
o preco do produto, resultando no aumento das vendas que, por sua vez, iria permitir manter baixo o preco do
produto.

> P6s-Fordismo: é um modelo de gestdo produtiva que se diferencia do fordismo em relacdo a organizacido do
trabalho e da produgd@o. Sua principal caracteristica era a €nfase na ideia de flexibilidade, tanto da produgdo
quanto da organizagio.
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mercado. A sua “melhor ratoeira” foi rapidamente acompanhada por outras duas iguaizinhas.
E ambas afirmavam ser melhores que a primeira.

Continuando neste contexto da metade do século XX, verifica-se uma evolucao no
branding que ainda ndo vinha sendo explorada mercadologicamente. De acordo com Klein
(2002), na década de 1940 surgiu a consciéncia de que uma marca ndo era apenas um
mascote, um slogan ou uma imagem impressa na etiqueta do produto da empresa; Comecgava
a surgir o que a autora chama de "esséncia corporativa”. As marcas comecavam a ganhar um
sentido para além da marcacgdo e diferenciagdo dos produtos.

Ainda complementando “levou vdrias décadas para que o mundo da fabricacdo se
adaptasse a essa mudanca. Ele se manteve fiel a ideia de que seu negdcio essencial ainda era a
producdo e que a marca era uma importante contribui¢io.” (KLEIN, 2002, p.19).

Diante dessa inércia momentanea da influéncia da marca na sociedade capitalista,
Semprini (2010) classifica o periodo como a segunda fase na histdria das marcas e afirma que
ela é provocada pelos choques petroliferos de 1973 e 1977, que marcam um desaquecimento
no crescimento econdmico, tanto brutal quanto imprevisto e repentino.

Para o autor, as marcas atravessaram muito mal esse periodo de crise ou de
estagnacdo. Pois, nessa época as marcas sdo vistas ainda como um epifenomeno. Elas se
contentam essencialmente em ter baixo rendimento e esperar por tempos mais propicios. Pois,
devido a crise os investimentos em publicidade ou propaganda eram escassos, dessa forma as
estratégias de gestdo de marca que eram ancoradas por essas atividades, assim como pelo
lancamento de produtos, desaceleraram.

Mas, foi esse contexto que Al Ries & Jack Trout (2009) classificaram como a Era da
Imagem. Segundo eles, as empresas bem sucedidas descobriram que a reputagdo ou a
imagem, era mais importante na venda de um produto do que qualquer uma de suas
caracteristicas especificas.

Assim como os produtos “eu também” acabaram com a era do produto, as empresas
“eu também” acabaram com a era da imagem. Como todas as empresas tentavam
estabelecer uma reputacdo para si, o barulho foi tdo grande que relativamente poucas
delas tiveram sucesso. E, das que chegaram 14, a maioria o fez basicamente com
espetaculares realizagdes técnicas, e ndo com publicidade espetacular. Para nomear
86 duas: a Xerox e a Polaroid. (AL RIES & TROUT, 2009, p.37).

No inicio dos anos 1980, a economia mundial experimentava um momento de
crescimento, o que determinou o inicio da fase de apogeu das marcas. Semprini (2010) chama

essa fase de “o crescimento e o apogeu”, ja Al Ries & Jack Trout (2009) denominaram de “A

Era do Posicionamento”. Esta fase de consolidacdo mercadoldgica do branding caracteriza-se
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pela instabilidade econdmica, mesmo diante de um crescimento iminente que dura até o ano
de 2001-2002, ou seja, até a queda da bolsa de Nova lorque.
Para ter sucesso em nossa sociedade supercomunicativa, uma empresa tem de criar
uma posi¢do na mente do potencial cliente, uma posicao que leve em consideragdo
ndo apenas os pontos fortes e fracos da empresa, mas também de seus concorrentes.
(AL RIES & TROUT, 2009, p. 38).

Para colocar em préitica a teoria de se posicionar como o primeiro na mente do
consumidor, as organizagdes precisavam de meios, € estes continuavam os mesmos, porém
bem mais desenvolvidos. Esses meios, durante a década de 1980, caracterizam-se pelo
desenvolvimento da comunicagio e da publicidade.

Referenciando-se ao publicitdrio Jacques Séguéla, Semprini (2010) compartilha do
entdo conceito, em desenvolvimento, de posicionamento de Al Ries & Jack Trout. De acordo
com Semprini, 0 publicitdrio (Jacques Séguéla) mostrou que a marca era muito mais que um
simples coadjuvante para um produto ou servico e que ela estava se tornando uma entidade
autdbnoma de comunicacao.

Comparando com o exemplo dado pelos autores da teoria do posicionamento, nao
bastava mais dizer que a empresa tinha “a melhor ratoeira”, pois o consumidor estava
“cansado de uma simples comunicagdo que exaltava esta ou aquela vantagem do produto, o
consumidor parecia querer algo mais amplo, mais profundo, mais atraente, mais espetacular.”
(SEMPRINTI, 2010, p. 28).

Para Klein (2002) ndo causa surpresa que este tipo de postura tenha levado a um
aumento considerdvel na inflacio das marcas. Tratava-se de extrapolar em acordos de
patrocinio e investimentos e sonhar com novas dreas para “ampliar” a marca e chegar cada
vez mais proximo do consumidor.

Essa mudanga radical na filosofia corporativa lancou os fabricantes em um frenesi
de fomento cultural 2 medida que se apoderavam de cada canto da paisagem sem

marca em busca do oxigénio necessario para inflar suas grifes. No processo, quase
nada ficou sem marca. (KLEIN, 2002, p. 17).

No inicio da década de 1990, as marcas estavam em um estado de profunda

transformacdo, assim como a economia mundial.

As dimensdes que excedem a realidade do produto tomam a dianteira e tornam-se
nidcleo constitutivo da marca, como se os consumidores pedissem para serem [...]
seduzidos pelas marcas, em vez de serem simplesmente informados. (SEMPRINI,
2010. Pagina: 29).
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Klein (2002) caracteriza os consumidores como ‘“baratas”, assim como baratas, entao
os profissionais de marketing devem estar sempre imaginando novas férmulas para um Raid
de poténcia industrial.

Os recentes destaques incluem as seguintes inovagdes: gim Gordon experimentou
perfumar as salas de cinema britdnicas com aroma de baga de junipero; tiras do
perfume “CK Be” da Calvin Klein foram colocadas no verso dos envelopes de
ingressos de concertos; e em alguns paises escandinavos vocé pode fazer
interurbano “gratuitos” com antincios interrompendo sua conversa ao telefone. [...]
adesivos publicitdrios em frutas promovendo seriados comicos da ABC, propaganda
da Levi’s em banheiros publicos, logomarcas corporativas em caixas biscoitos Girl
Guide, propaganda de discos pop em embalagens de comidas pra viagens e
propaganda de filmes do Batman projetados em cal¢adas ou no céu noturno.
(KLEIN, 2002. Pagina: 19)

A realidade ndo era mais a mesma, a Era do Produto tinha ficado para trds e a
crescente influéncia das marcas fez a esfera do consumo se alterar. O espago fisico do
supermercado ndo bastava mais para as marcas, que se agitavam para serem vistas por
publicos ampliados e para ocuparem territorios mais amplos. °

Como ja foi citado anteriormente, esse periodo de apogeu das marcas seria marcado de
instabilidade, principalmente devido a economia predominantemente mutante do final do

século XX.

2.3. A fragilidade e o poder das marcas na luta pela mente do

consumidor.

As empresas passaram a investir no intangivel, algo ainda ndo mensurédvel, a imagem
da marca estava em alta, mas o seu valor ainda sofria desconfianga por parte de economistas e
especialistas. Todo o dinheiro investido ndo era em produtos, bens de producdo, maquindrio
ou prédios, eram investimentos em signos, em simbologia e significado.

Semprini (2010) relembra que no inicio dos anos 1990, uma recessdo assinala o fim de
um perfodo de forte crescimento, que coincide com a Primeira Guerra do Golfo ’. Como

sempre, as marcas nao escaparam imunes a isso. E, “em 2 de abril de 1993, a publicidade foi

6 Toscani, O. La pub est une charogne qui nous sourit, Paris, Hoébeke, 1995.

Séguéla, J. Hollywood love plus blanc, Paris, Flammarion, 1982.
Semprini (2010) converge a visdo desses dois autores para resumir o que foi explicitado na passage destacada
por esta nota de rodapé.
” A Guerra do Golfo ocorreu em 1991, em decorréncia da invasdo do territério do Kuwait pelo Iraque, governado
por Saddam Husseim.
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colocada em duvida pelas proprias marcas que o setor havia construido, em alguns casos, por

mais de dois séculos”. (KLEIN, 2002, p. 36).

Esse dia é conhecido nos ciclos de marketing como a “Sexta-Feira de Malboro” e se
refere ao stbito andncio da Philip Morris de que cortaria o preco dos cigarros
Marlbora em 20 por cento como uma tentativa de concorrer com as marcas baratas
que estavam devorando seu mercado. (KLEIN, 2002. Pagina 36).

As acdes de Philip Morris perdem em um dia quase um quinto de seu valor e os meios
de comunica¢do americanos apressam-se em publicar a manchete em primeira péagina
enunciando “A morte das marcas” e o “Retorno a era do produto”. (SEMPRINTI, 2010, p. 30).

Segundo Klein (2002), o motivo era que se uma marca de prestigio como a Malboro,
cuja imagem foi cuidadosamente preparada e cuidada com mais de um milhdao de délares em
publicidade, estava tdo desesperada a ponto de concorrer com produtos sem marca, entao
claramente o conceito de marca tinha perdido seu valor.

Logo a reacdo que veio a seguir deu-se em cadeia. Varias grandes empresas viram os
precos das suas acgdes dispararem, mas ndo para cima como estavam acostumadas, e sim,
viram-nas sofrendo uma desvaloriza¢do nunca vista. O marketing passou a ser questionado e a
publicidade e as estratégias de branding comecam a ser condenadas e repensadas.

Como define Klein (2002), os compradores conscientes, duramente afetados pela
recessdo, estavam comegando a dar mais aten¢do ao preco do que ao prestigio outorgado a
seus produtos pelas campanhas publicitarias dos yuppies dos anos de 1980. O publico estava

sofrendo de um exemplo desagraddvel chamado “cegueira de marca.®”.

Com mais produtos e servicos disponiveis e muitos mais informagdo, o consumidor
estd arisco. E busca o que lhe é conveniente, deixando de lado, muitas vezes, a
lealdade as marcas mais conhecidas. Ponto para as novas marcas, que surgem
freneticamente para disputar a atengdo da clientela. Com a tecnologia a mao, reduz-
se a diferenca qualitativa entre produtos e servigos. Pequenas e grandes empresas
passam entdo a competir em preco e qualidade. (GERENCIAMENTO de marcas,

2000).

Em contrapartida, Martins (2006) afirma que mesmo o apelo do preco baixo ndo é
forte o suficiente para nos afastar do desejo de consumirmos produtos e servigos endossados
por marcas conhecidas de confianca. Sentimos mesmo certo desconforto quando trocamos
nossas marcas preferidas por bens que custam menos, “pois na maior parte dos universos de

consumo, comprar um produto de marca significava assegurar-se de um produto garantido,

® Conceito utilizado por Klein, retirado de Marketing Management, primavera de 1994, que se refere a
preocupacdo do consumidor mais com o pre¢o que pagavam pelo produto do que com o status garantido pela
utilizacdo de alguma marca.
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[...] sem surpresas do ponto de vista de seu funcionamento e da correspondéncia entre
promessa e servigo prestado”. (SEMPRINI, 2010, p. 36).

Assim, o contexto econdmico mais uma vez mudou, e a expressao “morte das marcas”
parecia ndo fazer mais sentido algum. Para Semprini (2010), a partir de 1994 esboca-se uma
vigorosa retomada econOmica que prosseguird até o fim da década e que culminard com a
quebra da bolsa em 2001-2002.

Valores como liberalismo e o conceito de globalizagdo estdo em alta no fim do século
XX, e ao olhar para trds, “nos anos de 1960, o consenso social sobre marcas era
essencialmente pragmatico e genericamente modernista, nos anos 1990 torna-se ideoldgico e

cultural”. (SEMPRINI, 2010).

Como previu o publicitdrio no inicio da recessdo, as empresas que tiveram sucesso
com a queda foram as que optaram pelo marketing de valor todo o tempo: Nike,
Apple, Body Shop, Calvin Klein, Disney, Levi’s e Starbucks. Essas marcas ndo
apenas estavam indo muito bem, obrigada, como o ato de branding estava se
tornando uma preocupacio cada vez maior em seus negécios. Para essas empresas, o
produto ostensivo era um mero tapa-buraco para a produgdo real: a marca. Elas
integram o conceito de gestdo de marca com o proprio tecido de suas empresas.
(KLEIN, 2002, p. 39).

Juntamente com a alta do branding e a adequacdo deste pelas empresas, verifica-se um
desenvolvimento continuo e sem precedentes dos meios de comunicagdo e da publicidade, os
quais forneceram elementos para a marca afirmar-se como identidade cultural.

Enfim, a forca conquistada e a disponibilidade econ6mica somada ao crescimento
permitem a muitas marcas investir macicamente, para estar cada vez mais presente no
cotidiano dos individuos. (SEMPRINI, 2010, p. 38).

Como explica Klein (2002), por meio de Scott Bedbury, vice-presidente de marketing
da Starbucks, as técnicas comuns utilizadas para infundir significados nas duas marcas sdo

distintas:

A Nike, por exemplo, estd alavancando a profunda ligagdo emocional que as pessoas
tem com esportes e a forma fisica. Com a Starbucks, vemos como o café vem se
entrelacando na vida das pessoas, e é essa nossa oportunidade de alavancagem
emocional. (...) uma grande marca enaltece — acrescenta um maior sentido de
propdsito a experiéncia, seja o desafio de dar o melhor de si nos esportes e nos
exercicios fisicos ou a afirmacdo de que a xicara de café que vocé bebe realmente

importa.” (Klein, 2002, p.45).

9 Retirado do Livro Sem Logo, de Naomi Klein, que por sua vez, retirou Tom Peters, “What Great Brands Do”,
Fast Company, agosto/setembro de 1997,96.
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Com a preocupacdo de aproximar o consumidor cada vez mais de suas marcas e
produtos, as empresas ja aderiram a uma onda conhecida por marketing sensorial ou da
experiéncia sensorial que procura participar da constru¢do do produto e propde a experiéncia
de uso como a melhor forma de conquistar a lealdade do consumidor. (Marcos Cobra &
Aurea Ribeiro, 2000).

De acordo com Nobrega (1999), as grandes marcas replicam-se de mente em mente
através de um processo andlogo ao dos virus, e sdo instruidos sob a ordem ‘“‘copie-me e
espalhe-me”. E isso que as mensagens publicitdrias, slogans, melodias, ideias, etc. fazem na
mente das pessoas.

Para dar conta da explosdo de produtos, as pessoas aprenderam a classificar
mentalmente os produtos e marcas. Talvez isso possa ser mais bem visualizado se
imaginarmos uma série de escadas dentro da mente. Segundo Al Ries & Jack Trout (2009),
em cada degrau, hd o nome de uma marca. E cada escada diferente representa uma categoria
de produto diferente.

Com essa mania de marca veio um novo tipo de homem de negécios, que
orgulhosamente o informard que a Marca X ndo é um produto, mas um meio de
vida, uma atitude, um conjunto de valores, uma expressdo, um conceito. E isso
parece mesmo 6timo — melhor que a Marca X € uma chave de fenda, uma cadeia de
hambirgueres, um par de jeans ou mesmo uma linha muito bem sucedida de t€nis de
corrida. A Nike, anunciou Phil Knight nos final dos anos 1980, € uma “empresa de
esportes”’; sua missdo ndo € vender calcados, mas “melhorar a vida das pessoas pela

prética de esportes e a forma fisica” e manter “viva a magia dos esportes. (KLEIN,
2002, p. 47).

Ainda para Al Ries & Jack Trout (2009), como os estudiosos da Semantica vém
afirmando ha décadas, as palavras ndo contem significado. O significado ndo estd nas
palavras, mas estd nas pessoas que as usam. Logo, segundo Zozzoli (2003), nesse jogo de
artificios, simulagdes e imaginagdo criativa, a marca atua como ser. Ela € o elemento principal
no cendrio atual. A marca carrega consigo nao sé significados mercadoldgicos, mas
psicoldgicos e sociais.

Assim, retomamos mais uma vez a linha de raciocinio histérico para relembrar o
estouro da bolsa de Nova lorque em 2001, a recessao econdmica decorrente, os atendados em
Manhattan e guerra no Iraque, os quais criaram um novo clima, no qual se instalou a divida e
a desconfianca em relagdo as marcas. (SEMPRINI, 2010, p. 39).

A inseguranca, a divida e a critica ao sistema em vigor, devido a acumulagdo de

capital por parte de poucos e a desigualdade social que se tornou mais visivel durante esses
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tempos dificeis, recolocou a marca no centro da discussdo. A supervalorizacdo do supérfluo
pela sociedade do consumo estava novamente em discussao.

Mas, passado o clima de tensao, segundo José Riberto Martins (2006), o ano de 2005
foi particularmente desafiador para os gestores sérios de marcas (...), verificamos ao
frequentar diversos pontos de venda a proliferagdao de marcas préprias e o surgimento de uma
serie de novas marcas em diversas categorias. Estas, as marcas préprias, segundo o autor, ou
eram versdes popularizadas de marcas cldssicas, entdo disfarcadas para competirem com as
pequenas inddstrias ou se tratavam de marcas dos proprios varejistas.

Em 2011, verificamos que o fendmeno descrito acima, tornou-se comum € vem
provando ser uma alternativa na ampliacdo do mix de produtos dos varejistas, como Carrefour
e Extra Supermercado, assim como uma alternativa de baixo custo para os consumidores.

Dentro do contexto do objeto de estudo deste trabalho, podemos deduzir que a marca
permite diferente funcdes de significacdo para os produtos e servigcos. Eles assumem papeis
funcionais, experienciais e simbdlicos. Segundo Andrea Semprini (2010), a aplicagdo do raio
de atuacdo de uma marca, traduziu-se em uma generalizacdo de sua aplicabilidade de sua
l6gica a territérios e a formas discursivas, que antes funcionavam segundo métodos
completamente independentes e diferentes.

O esporte também foi outro universo a se apoderar, prontamente, da ldgica de
marca. Também nesse caso, podemos identificar um momento tépico, os jogos
olimpicos de Los Angeles de 1984. Coerentes com sua cultura de mercado livre, os
organizadores recorreram aos patrocinadores particulares e, principalmente, as
marcas comerciais para financiar o custo dos jogos. Para justificar o preco de venda
dos direitos televisivos e as tarifas dos espacos publicitdrios, os jogos foram
“vendidos” ndo s6 como um acontecimento maior, mas como a manifestacdo do

projeto da “marca” Jogos Olimpicos — que sé acontecem a cada quatro anos.
(SEMPRINI, 2010, p. 240).

Da mesma forma que ocorreu com as olimpiadas, a marca da Copa do Mundo
representa o Brasil. A Copa do Mundo é um produto oferecido pelo pais ao mundo, logo a
marca do evento deve representar o produto de uma forma coerente e tornando-o de féicil
identificacdo e aceitacdo em todos os lugares e mercados. E um evento gigantesco que deve

ter uma marca que represente sua amplitude e gere lucro para o pais sede.

Assim, conseguiu-se mostrar com essa breve incursdo histérica que a evolugdo da
imagem da marca, do branding e até mesmo da publicidade e do marketing ndo se deu de
forma linear, e sim como momentos de ascensao e retracao.

A histéria recente das marcas nos mostra como seu desenvolvimento € associado aos

ciclos econdmicos e as condi¢des gerais do contexto social, politico, mesmo geoestratégico.
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Logo, pode-se constatar o quanto € importante analisar o lugar das marcas no espago social,
distinguir entre poder material das marcas e poder simbdlico, entre poder econdmico e poder
de seducao, entre legitimidade comercial e legitimidade cultural.

Neste topico o objetivo foi mostrar como se deu a evolucdo da marca dentro de um
contexto historico e orientada pela a evolugcdo do capital. A seguir, abordardo os mecanismos
de constru¢do de marcas fortes, porém antes definiremos brevemente o conceito de marca.
Assim, teremos embasamento para entrarmos, no capitulo dois, nos aspectos que ligam as

marcas aos consumidores: sua identidade e seu valor.

2.4. Definicao do conceito de Marca

Existem indmeras defini¢des do conceito de marca, porém neste trabalho procurou-se
utilizar as conceituacdes feitas por autores ja citados no inicio do presente estudo. No século
XIX, a definicdo de marca era simples, ela era apenas uma ferramenta de distin¢cdo entre os
produtos para protegé-los da concorréncia. Hoje, as marcas sdo as representacdes simbolicas
das organizacdes, detentoras de valores econdmicos e simbdlicos e possuem um enorme valor
agregado junto a sociedade.

Segundo a American Marketing Association (AMA), marca ¢ um nome, termo, sinal,
simbolo ou combinacdo dos mesmos, que t€ém o propdsito de identificar bens ou servicos de
um vendedor e de diferencid-los de concorrentes. Philip Kotler (2007) complementa essa
visdo afirmando que:

As marcas também dizem ao consumidor algo sobre a qualidade e a consisténcia do
produto — consumidores que sempre compram a mesma marca sabem que vao
receber as mesmas caracteristicas, beneficios e qualidade sempre que a adquirem. O
nome da marca torna-se a base sobre a qual pode ser composta toda uma histéria
relacionada as qualidades especiais do produto. (KOTLER, 2007, p.206).

Uma conceituagdo mais humanistica da marca e que leva em conta a carga simbdlica é
a de Perez (2004), pois para a autora a marca € uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida
entre uma organizagao, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais
se destina.

Segundo Tavares (1998), a marca estabelece um relacionamento e uma troca de
intangiveis entre pessoas e produtos. Para o autor, os produtos ndo podem falar por si: a marca

€ o que dé o significado e fala por eles.
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Logo, podemos deduzir que a marca permite diferente fun¢des de significacao para os
produtos. Eles assumem papeis funcionais, experienciais € simbdlicos. Elisabete Magalhaes
Borges e José Varela Gonzalez citam a defini¢do de Semprini (1992) *°, na qual o autor define
marca como ‘“méquina semidtica apta a produzir e atribuir significados, afirmando sua
especificidade quando atua como instrumento de segmentacdo e atribuicao de sentido de uma
forma ordenada, estruturada e voluntaria.”.

Dentro do contexto do mercado de servicos e tendo a marca da Copa do Mundo de
2014 como objeto de estudo, nota-se que essa atribuicdo de sentidos e significados a marca
fica visivel na relacdo desta dentro do ambiente futebolistico, no qual os torcedores,
consumidores de produtos do seu time, relacionam-se com a marca, representada neste caso
pelo brasdao do time, de forma estruturada e voluntdria, como afirma o autor acima. A
definicdo de marca vai além de bens de consumo duréveis, ela possui muito significado no
ambito comercial dos produtos de servico.

Dessa forma, percebemos que mesmo com definicdes distintas e que, de certa forma,
se complementam, a marca é um instrumento importante para as empresas € ndo deve ser
vista apenas com a funcao de diferenciacio de produtos. Nos dias atuais, gerenciar e construir
marcas fortes, através de estratégias inteligentes e voltadas para o consumidor, € a tarefa mais
importante para os profissionais de marketing e para os publicitdrios. Ver-se-d4 mais sobre

essas estratégias de constru¢do de marca no tépico a seguir.

2.5. Estratégias para a construcao de marca

A primeira grande decisdo das organizagdes apds escolher e desenvolver seus
produtos/servicos estd na escolha da marca e na determinagcdo do seu posicionamento. Estas
escolhas sdo fundamentais para a criacdo de identidade e para a construcdo de valor dessa
marca. Os conceitos de identidade e valor sdo fundamentais para o desenvolvimento deste
trabalho, e serdo assim estudados posteriormente a esta explanacdo tedrica de como construir

uma marca.

As marcas sdo mais que meros nomes e simbolos. Elas sdo um elemento-chave nas
relacdes da empresa com os consumidores. As marcas representam as percepcdes e
os sentimentos dos consumidores em relacdo a um produto e seu desempenho.
(KOTLER, 2007, p. 210).

10 Semprini, A. (1992). “Le Marketing de la Marque”. Les Editions LIAISONS, Paris.
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A constru¢do de uma marca de sucesso estd nas estratégias corretas adotadas pelas
organizagdes, assim como em aspectos visuais, os quais vao desde a escolha do nome a
aplicacdo da marca nas embalagens.

Segundo Kotler (2007), alguns analistas consideram as marcas como o ativo mais
perdurdavel de uma empresa, durando mais que os produtos e as instalacdes da empresa.

Logo, para ilustrarmos e conceituarmos este topico dentro dessa perspectiva da
importancia da marca exploraremos conceitos da gestdo de marcas e do marketing, os quais se
unirdo para determinar a caracteristica mais importante de uma marca para este trabalho, que
¢ a sua identidade e o seu valor para o consumidor. Destes conceitos, vamos abordar
primeiramente dois aspectos importantes para a construcao de valor e da identidade da marca:

a constru¢do de marcas fortes e os tipos de estratégias adotadas pelas organizacoes.

2.6. A escolha do nome

Ao escolher a estratégia adequada para a criacdo e utilizacdo de sua marca, a
organizacdo deverd levar em conta a identificacdo e adequacdo desta marca com a
organizagdo, com o produto o qual ela representard e, principalmente, com o mercado no qual

ela sera inserida.

O nome € o gancho que pendura a marca na escada de produtos que ha dentro da
mente do consumidor. Na era do posicionamento, a decisdo de marketing mais
importante que uma empresa pode tomar € escolher o nome do produto. [...]
Escolher um nome € como dirigir um carro de corrida. Para vencer vocé tem que
correr riscos. [...] Um nome forte, descritivo, quase genérico, impedird seus

concorrentes da espécie “eu também” "de exercitar os musculos dentro do seu
territério. (RIES & TROUT, 2009, p. 84).

Como ja foi dito anteriormente, houve no comego do século XX uma explosdo de
marcas e produtos com a mesma finalidade, logo a marca ndo era importante, o que, de fato,
interessava ao mercado era a funcionalidade dos produtos e o seu preco competitivo. Isso
mudou com o passar do tempo e a marca assumiu o seu propdsito de identificar bens e

servicos e diferencid-los dos concorrentes.

1 Denominacdo utilizada por Al Ries & Jack Trout no livro Posicionamento — A batalha por sua mente, para
designar empresas que possuem o mesmo tipo de produto dentro do mesmo segmento.
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Para Tavares (1998), houve um tempo em que a maioria das marcas correspondia

apenas a um produto, com um significado tdnico. Coca-Cola era refrigerante e Melhoral era

comprimido para a dor de cabecga. Dessa forma:

A continua fragmenta¢do do mercado, a inovagdo, o acirramento da concorréncia, as
maiores alternativas de midia, isso tudo vem requerendo modifica¢des na identidade
basica dessas marcas, no sentido de que elas possam abranger um niimero maior de
caracteristicas. Para isso, a empresa deve recorrer a um conjunto de alternativas
estratégicas. (TAVARES, 1998, p. 34).

Segundo Perez (2004), a primeira decisao de marca que uma organizagao deve tomar é

uséd-la ou ndo em cada uma das suas linhas de produtos.

Sua ndo-utilizagdo leva as chamadas marcas ou produtos genéricos, normalmente
commodities de pouca ou nenhuma diferenciacdo, acarretando menores custos de
embalagem, de divulgacdo e de monitoramento. Em contrapartida, a utilizacio de
marcas incorre em muitos e altos custos adicionais, principalmente da perspectiva
comunicacional, mas pode trazer vantagens para a empresa desde que seus
elementos constitutivos sejam entendidos e rigorosamente gerenciados. (PEREZ,
2004, p. 14).

Para os consumidores, o uso de marca facilita na identifica¢do e escolha do produto. O

processo decisorio esta pautado em varios aspectos que sdo considerados pelos consumidores,

como o preco e a confianga na marca.

Além disso, as marcas possibilitam ao consumidor vdrias vantagens. Segundo Perez

(2004), sao elas:

A marca identifica a origem do produto e, portanto, protege o consumidor.
A marca facilita a compra e reduz o tempo de decisao.

A marca confere status diferenciado.

Os consumidores sdo sensiveis as marcas, por isso elas sdo altamente valorizadas,

contudo elas nao fornecem valor apenas para o consumidor, mas para a empresa também.

Mais uma vez, segundo Perez (2004), sdo eles:

Protegem o produto contra imitagdes;

Diferenciam, identificam e localizam o produto no ponto de venda;

Satisfazem e estimulam a compra repetida, podendo gerar fidelidade;
Possibilitam invariavelmente maiores margens de lucro, principalmente as de
posicionamento Premium;

Possibilitam extensoes;

Permitem a segmentacao.



30

O valor criado pelas marcas para as empresas gera a necessidade de protecdo do
patrimonio representado pela marca. Para David Aaker (1995) as organizagdes que desejam
evitar a perda de uma marca registrada devem comecar a protegé-la no inicio de sua
existéncia, a comecar pelo préprio nome do produto.

Ao escolher o nome, os executivos devem pensar em todos os aspectos, incluindo os
territoriais e temporais, assim como as alternativas para a aplicacdo e comunicacao da marca.

Para exemplificar, uma das alternativas de escolha do nome € a utilizagdo do préprio
nome da empresa. Segundo Perez (2004), nesse caso é importante passar, por meio da marca,
a personalidade global da empresa [...] uma impressao positiva da empresa e de seus produtos
para os consumidores.

Para Tavares (1998), muitos sao os critérios que podem ser utilizados na sele¢do e
estabelecimento de marcas nominais, mas, em termos gerais, dividem-se em trés:

pronunciagdo, conotacdo e memoriabilidade.

O nome deve ser facil de compreende, pronunciar, soletrar e memorizar. Deve estar
associado a significados e possuir fatores mnmonicos e palavras vividas. Esses
critérios nem sempre sdo mutuamente compativeis. Pode ser dificil escolher nomes
que sejam simples, familiares e distintivos. Fatores relacionados a facilidade com
que um nome € lembrado podem divergir daqueles que afetam a facilidade de
conhecimento deste. (TAVARES, 1998, p. 35).

Do ponto de vista de Tavares (1998) apud Chermatony (1993), estruturalmente, a
escolha da marca deve abranger os seguintes blocos: capacidade funcional; simbolismo; nome
da marca; notacdo curta; protecdo legal e direcao estratégica.

J4 para Al Ries & Trout (2009), o que uma empresa precisa procurar € um nome que
inicie o processo de posicionamento, um nome que diga ao potencial cliente qual é o maior
beneficio do produto.

Para os autores, uma marca com capacidade funcional deve atender as necessidades do
consumidor, adquirindo assim a confianga deste. O simbolismo liga a marca emocionalmente
com o consumidor, proporcionando a identificagdo dele ndo s6 com o produto, mas também
com a marca. J4 o nome da marca permite a sua expansao para outros segmentos; a notacao
curta determina a capacidade que o consumidor tem de memorizar os nomes, sendo que 0s
nomes mais curtos t€ém mais chances de serem lembrados; a protecao legal € uma forma que a
empresa tem de proteger suas marcas e seus produtos da ilegalidade; a direcdo estratégica

corresponde a sintonia de todos os componentes da organizagdao na compreensao dos aspectos

e caracteristicas particulares da marca e dos produtos.
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Para Tavares (1998), o que diferencia uma marca de outra é a maneira como 0S
administradores enfatizam determinados blocos em detrimento de outros, em seus respectivos
programas mercadoldgicos.

Assim, seguimos para outro componente importante para a constru¢cao e administracao

de marcas fortes: o posicionamento.

2.7. Posicionamento

A diferenciacdo, a qual Tavares faz referéncia ao final do tépico anterior, ao falar da
escolha dos nomes, pode ser implantada pelos gestores de marcas ji no momento de
posicionarem sua marca no mercado.

Segundo Al Ries & Trout (2009), posicionamento ndo € o que vocé faz com um
produto. Posicionamento € o que vocé faz com a mente do seu potencial cliente. Posicionar é
ser lembrado, é ter cadeira cativa na mente do cliente, através do branding, do preco ou da
embalagem.

De acordo com Al Ries & Trout (2009), hd vérias formas de se posicionar no mercado,
porém a menos vantajosa € se prender aos atributos dos produtos, pois os clientes ndo estao
interessados nos atributos dos produtos e, sim, no que os atributos vao fazer por eles.

Para Kotler (2007), as marcas fortes vao além do posicionamento por atributos ou
beneficios. Elas se posicionam sobre crencas e valores. Essas marcas incorporam uma forte
carga emocional. Trazendo para o objeto de estudo, percebe-se a importancia destes aspectos
para a construcao da marca da Copa do Mundo de 2014, a qual devera se posicionar de acordo
com os valores brasileiros assim como deve estar em congruéncia com a identidade nacional.

Os profissionais de marketing precisam ser atentos a essas crencas e valores, pois eles
estdo sempre em mutacdo. Estes profissionais precisam definir a missdo e os valores dessas
marcas, para que elas se enquadrem aos mesmos valores do cliente potencial e dos clientes
atuais.

O posicionamento mudou a forma como a publicidade se comporta atualmente, o
“melhor” e “mais barato” ja ndo vende como antigamente. Logo, de acordo com Al Ries &
Trout (2009), a abordagem bésica do posicionamento ndo é criar algo novo e diferente, mas

manipular aquilo que ja estd dentro da mente, reatar as conexodes que ja existem.
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Assim, apds definirmos duas das principais estratégias de marca para a construcio de
marcas fortes, iremos em seguida aprofundar um pouco ao explorarmos os tipos de estratégias
que podem ser usadas no branding, as quais complementam os subtépicos de escolha do
nome e posicionamento. Continuaremos utilizando os conceitos de Perez, Tavares e Aaker
para guiar este topico. Segundo Perez (2004), a empresa terd trés estratégias bdsicas para
continuar a constru¢do da identidade da marca: a marca guarda-chuva, marca individual e

marca multiplas.

2.8.  Principais tipos de estratégias para construir uma marca.

Ha alguns anos, a maioria das empresas representava apenas um produto ou servigo, o
qual geralmente levava o nome do fabricante ou um nome criado para identifica-lo, como por
exemplo, Coke, que por muitos anos foi a tinica marca administrada pela Coca-Cola.

Com o passar dos anos e com a evolugdo do consumo de massa e da tecnologia, as
empresas viram-se na necessidade de expandir seu mercado e atuar em segmentos diferentes
para podem alcancar diferentes publicos. Assim, vdrias estratégias de gerenciamento de marca
foram desenvolvidas ou incorporadas ao planejamento de marca das empresas.

Kotler (2007) define as extensdes de marca como o ato de estender um nome de uma
marca atual para produtos novos ou modificados em uma nova categoria. Veremos a seguir as

vantagens e desvantagens desse tipo de estratégia.

2.8.1. Marca Guarda-Chuva ou Marca Abrangente

Para Perez (2004), a estratégia de marca-guarda chuva é adotada por empresas que
atuam em diversificados setores da economia, como a Parmalat. Complementando esse
raciocinio, Aaker (2005) afirma que a marca abrangente, ou marca guarda-chuva, é uma

marca que engloba diversas classes de produtos.

No topo da hierarquia, situa-se a marca corporativa, que identifica a corporagio por
trds do produto ou servico oferecido. A marca corporativa General Motors, por
exemplo, representa a organizaciio que fabrica os automéveis GM, incluindo o
pessoal, os programas, os sistemas, os valores e a cultura. As marca Nestlé e
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Hewlett-Packard (HP) também representam as corporacdes. (AAKER, 2001, p.
262).

Segundo Tavares (1998), essa estratégia parte do pressuposto de que os custos podem
ser reduzidos, se compartilhados por uma ampla variedade de produtos. E essa ndo € a tinica
vantagem no uso de marcas guarda-chuvas:

e A consciéncia de marca é facilitada, trazendo uma aprovacdo quase que
imediata por parte de varejistas e do publico em geral, possibilitando assim
boas vendas, em caso de marca forte, proporcional a percep¢do, pelo
consumidor, da relagdo entre o novo produto e os ja existentes.

e Impacta ao possibilitar custos mais baixos para o lancamento de novos
produtos, por ndo haver a necessidade de pesquisar nomes, cores, registro e
esforco de comunicagdo. O novo produto assume o posicionamento ja presente

na mente dos consumidores.*?

Porém, também ha desvantagens para a utilizacdo de marcas guarda-chuva. Segundo,
Tavares (1998), sdo eles:
e O risco de a marca ser afetada por um desempenho inadequado de um de seus
produtos;
e A dificuldade de se posicionar em determinados mercados ou junto a
segmentos especificos;
e Risco de fragmentacdo de identidade uma vez que cada divisdo dentro da
empresa pode desenvolver sua propria comunicagao.
e Complexidade da organizagio de um sistema de identidade visual e nominal. *
De acordo com Perez (2004), o uso de marcas guarda-chuva por linhas de produtos é
mais flexivel que a utilizacdo de um guarda-chuva para todos os produtos. J4 que assim, a
empresa pode penetrar em varios segmentos com faixa de preco e publico diferente, o que

permite um posicionamento distinto do seu.

12 pEREZ, 2004. P4gina: 19.
TAVARES, 1998. Pagina 48.
B3 TAVARES, 1998. P4gina 48.
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2.8.2. Marcas Individuais

Consiste em dar nomes e marcas especificos para cada um dos produtos da empresa,
geralmente, relacionados ao mesmo mercado e a mesma especificidade de uso. Do ponto de
vista de Perez (2004), as vantagens para essa estratégia sao:

o Flexibilidade e menor rigidez na escolha do nome;

e Possibilidade de manutencdo dos movimentos de downtranding ou
uptrading™ entre as marcas da empresa, minimizando perdas de participagio
de mercado da linha ou da empresa como um todo;

e Se o0 novo produto ndao obtiver o sucesso esperado, ndo havera
comprometimento de outros produtos ou da reputacao da empresa;

e Possibilita maior ocupac¢ao no ponto-de-venda;

e Maior otimizacdo da segmentaciao de mercado;

e Proporciona a sensac@o de inovagao e modernidade para o consumidor;

e (Gera uma maior competi¢do interna, levando a uma maior eficicia.

Para a autora, as desvantagens consistem em:
e E necessério investir em pesquisas de mercado. H4 despesas com registro de
merca e investimentos comunicacionais para promover os produtos;
e Pouco ou nenhum proveito da reputacio e da imagem ja construida da
empresas ou de outros produtos de sucesso;
e O posicionamento equivocado da nova marca pode redundar em canibalizagao,
possivelmente superior a parcela de mercado da concorréncia.
Existem vérios exemplos de marcas individuais que sdo controladas por grandes
empresas ou organizagcdes. No mercado brasileiro, podemos ver isso claramente com

os produtos de higiene e limpeza, os quais pertencem, em sua maioria, a Procter &

Gamble, como o Omo, Brilhante € Minerva.

2.8.3. Marcas Miiltiplas e o Papel do Endossante.

14 . . . . ~ . .
Downtranding e Uptranding consistem na migra¢do do consumidor para marcas mais baratas ou para marcas
mais caras.
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A utilizacdo de marcas multiplas tem o objetivo de aumentar a participacdo de
mercado das empresas por meio de outras linhas de produtos com marcas diferentes, porém
associadas a marca guarda-chuva. De acordo com Perez (2004), as consequéncias dessa
postura sdo a combinacdo das vantagens e também das desvantagens do uso de marca guarda-
chuva e individuais.

Segundo Tavares (1998), as marcas miultiplas sdo essenciais para defender a marca
principal contra a concorréncia de preco. Além do mais, os custos com langamentos de novos
produtos acabam sendo reduzidos, devido ao entrelacamento com a marca guarda-chuva.

A Parmalat adota uma estratégia hibrida. Isto €, adota sua prépria marca para uma
ampla categoria de produtos. Contudo, mantém as marcas nominais para linhas
como o Yolat, para iogurtes e para queijo tipo suico, a Santal, para determinados
tipos de sucos, além de outras marcas. (TAVARES, 1998, p. 51).

Uma desvantagem, segundo Perez (2004), deste tipo de estratégia de branding, é que
se o produto, apesar do guarda-chuva, ndo obtiver um aceitacao favoravel, poderd prejudicar
outros produtos sobre a mesma marca ou a imagem da empresa.

Dentro desse conceito de marcas multiplas, cabe aprofundar um pouco mais e
falarmos de uma estratégia para marcas multiplas: a chamada marca de endosso ou marca
endossante. Para Aaker (2001), ao desempenhar o papel de endossante, uma marca oferece
apoio e credibilidade as afirmacdes da marca impulsionadora.

A marca impulsionadora é aquela que aciona a decisdo de compra; sua identidade
representa aquilo que o cliente primordialmente espera receber por meio da compra.
A marca cujo papel é o de impulsionadora representa a proposta de valor
fundamental para a decisdo de compra e a experiéncia de uso. Ao comprar um
barbeador Sensor da Gillette, por exemplo, os clientes estdo adquirindo
primordialmente a tecnologia e o desempenho representados pela denominacdo
Sensor. Como resultado, a marca impulsionadora é Sensor; sua denominacio e seu
simbolo deverdo possuir identidades sélidas e aparecer claramente na embalagem.
(AAKER, 2001, p. 264).

De acordo com Tavares (1998), o papel primario do endossante € assegurar beneficios
funcionais e simbdlicos que o produto proporcionard ao consumidor, dada a credibilidade do
endosso ou sucesso da empresa. Assim, segundo Aaker (2001), as marcas podem
desempenhar os papéis tanto de endossante quanto de impulsionadora, quando representam
simultaneamente a proposta de valor oferecida por um produto e o apoio de uma organizacao.

Perez (2004) exemplifica muito bem como funciona a estratégia das marcas multiplas

dentro de uma organizagao:
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A Gessy Lever, no Brasil, e a Unilever, internacionalmente, tem uma politica bem
definida de marcas mdltiplas, identificando apenas discretamente a divisdao
responsavel e/ou a empresa na embalagem da maioria de seus produtos. Esse é o
caso dos sabdes em p6 Minerva e Campeiro, em que a distingdo “divisdo Lever
(Gessy)” estd estampada apenas na lateral da embalagem em letras pequenas, de
forma quase imperceptivel. (PEREZ, 2004, p. 33).
Ainda de acordo com a autora, a utilizacdo de marcas mdultiplas visa fazer de cada
marca/produto individual um negdcio competitivo dentro da propria empresa e, externamente,
manter as posicoes conquistadas. Logo, conseguimos identificar a importancia da estratégia

de marcas multiplas para as grandes organizacdes.

Assim, ap6Os definirem-se os aspectos mercadoldgicos e conceituais da criacdo de
marcas fortes, assim como sua evolug¢do histérica, definicdo e formas estratégicas de
gerenciamento de marca, de modo que foram citadas as que serdo relevantes para o presente
trabalho, ja que servirdo de referéncia ao estudo de caso, entraremos a seguir nos aspectos

mais humanisticos da constru¢do de uma marca forte e geradora de valor para a sociedade.



37

3. Surgimento e definicao do Brand Equity

No capitulo anterior contextualizamos o surgimento da marca, definimos o seu
conceito, abordamos os tipos de estratégias utilizadas na sua gestdo, e neste capitulo
falaremos de trés fundamentos importantes para a criacdo de marcas organizacionais fortes.
Abordaremos o valor de marca, dando énfase ao valor percebido pelo consumidor, para a
seguir explanarmos sobre identidade de marca e, por fim, falaremos sobre o conceito de
imagem de marca. Os trés assuntos sdo fundamentais para o estudo do objeto deste trabalho,
que € a criacao da marca da Copa do Mundo de 2014, que se realizard no Brasil.

Keller (1993) verificou a existéncia de dois motivos principais para se estudar o Brand
Equity. O primeiro seria a motivagdo financeira em estimar mais precisamente o valor da
marca para fins contdbeis, ou para fusdes e aquisi¢des, fazendo uma referéncia as técnicas de
brand valuation. O segundo motivo se baseia na estratégia para aumentar a produtividade da
area de marketing, sendo utilizado como indicador de desempenho gerencial.

O valor da marca, também denominado de brand equity surgiu, segundo Pinho (1996),
no final dos anos 1980 quando ocorreram frequentes e repetidas compras e fusdes de grandes

grupos multinacionais, envolvendo marcas bastante conhecidas.

A avaliacdo das marcas para atividades financeiras teve como pioneiro o empresario
australiano Rupert Murdoch, que em 1984 mandou estimar o valor das marcas dos
titulos de jornais e revistas publicados por sua companhia para incluir o montante
nos balancos contdbeis e, assim, oferece-lo como garantia dos empréstimos que
levantou para dar inicio ao seu império mundial de comunica¢do. (PINHO, 1996, p.
44).

Esta necessidade de se mensurar o valor de uma marca tornou-se mais debatido apos a
compra da Kraft pela Philip Morris, na qual a organizagdo pagou US$ 1 bilhdo pelo
patrimdnio ativo da Kraft e mais de US$ 11 bilhdes pelas 55 marcas que eram de propriedade
da companhials.

Segundo Jean-Noel Kapferer (2004), os compradores estavam comprando ndo sé a
capacidade produtiva e os ativos tangiveis das empresas, mas também o lugar na mente dos

consumidores.

> Dados retirados de Pinho, 1996, pagina 45.
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Assim, de acordo com Alexander Biel (1993), a brandy equity lida com o valor
normalmente definido em termos econdmicos, de uma marca, para além do patrimdnio fisico
associado a sua fébrica ou fornecedor.

Ja para Aaker (2002), o valor da marca é a medida da forca da marca, um valor de
mercado, relacionado com quantas pessoas pagam pelos seus ativos, mas também um valor na
mente dos consumidores.

Kapferer (1997) afirma que o valor de marca estd relacionado com dois fatores: com o
conceito de quota da mente do consumidor e com a distin¢cdo entre ativos da marca e valor
financeiro da marca. O autor ainda complementa afirmando que o valor da marca decorre da
sua capacidade de se tornar algo com significado e tinico junto aos consumidores.

Complementando Kapferrer (1997), Keller (1993), numa visdo que privilegia o
consumidor, define o valor de marca como o efeito diferencial do conhecimento da marca na
resposta do consumidor ao marketing da marca.

As definicdes de brand equity sdo bastante discutidas, principalmente pelo
posicionamento de alguns autores como Aaker (1998, 2002), Pinho (1996), Keller (1993) e
outros mais determinarem o valor de uma marca pela diferenca entre o seu valor liquido e o
valor pelo qual esta marca pode ser vendida.

Tereza Rudo (2003), em seu trabalho, divide a construcido do valor de marca em duas
correntes distintas: a tendéncia idealista e a tendéncia realista.

Rudo (2003) comeca definindo a marca de acordo com a American Marketing
Association. Para a AMA, marca seria: “um nome distinto e/ou simbolo (...), destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de
diferenciar esses bens ou servi¢os da concorréncia”.

Esta perspectiva, segundo Rudo (2003):

...que se tornou na mais expressiva definicdo idealista das marcas, defendia que o
seu valor estava ancorado na consciéncia dos consumidores, como uma constru¢ao
tedrica que dependeria fundamentalmente da sua gestdo. Ou seja, as marcas valeriam
essencialmente pelos nomes, termos, simbolos ou designs que acompanhavam os

produtos e que ajudavam ao reconhecimento e consciencializagdo do consumidor.
(RUAO, 2003, p. 07).

Assim, os produtos seriam aquilo que a empresa ou organizagdo fabrica e a marca o
que a empresa vende. Logo, a marca utilizaria elementos intangiveis para comunicar ao
consumidor os beneficios reais de tal produto ou servigo. E isto compde a visdo idealista do
valor de marca, pois tanto a AMA como os autores citados acima, determinam o valor de uma

marca pela consciéncia que os consumidores t€ém dela e pelos nomes, simbolos e designs dos
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produtos e, também, como ja foi dito anteriormente, determinarem o valor de uma marca pela
diferenca entre o seu valor liquido e o valor pelo qual a mesma marca pode ser vendida.

Para Rudo (2003), a principal preocupacao desta dimensao é financeira e prende-se
com a estimativa do valor da marca para propdsitos contabilisticos, com a finalidade de
facilitar a negociacdo das marcas, em operacdes de fusdes ou aquisi¢des.

Apesar de apresentarem perspectivas diferentes, os autores citados (Keller, Kotler,
Aaker, Pinho) suportam as suas teorias no pressuposto, consensual, de que o capital
de marca deve ser um ativo duradouro e lucrativo para os seus proprietdrios, e que
deve ser aproveitado pelos gestores nas suas vdrias manifestacdes, seja em processos

de licenciamento, fusdo ou aquisi¢do, seja na sua relacdo direta com o consumidor.
(RUAO, 2003, p. 10).

Ja a visao realista, em contrapartida, definia marca como um produto emergente, nao
redutivel as caracteristicas anexas ao produto como pretendiam os idealistas. Segundo Rudo
(2003), s@o seus defensores: Cooper (1979), Doyle (1990), Cegarra (1991), Kapferer (1991,
1992), Semprini (1995), Hanby (1999), ou Grassi (1999).

Os realistas continuam a considerar que as marcas constituem algo para além do
produto, imbuidas de um conjunto de atributos especificos e imateriais,
desenvolvidos também pelo seu nome, design ou embalagem, mas, ndo obstante isso

serd sempre ancoradas pela tangibilidade dos produtos que identificam. (RUAO,
2003, p.11).

Doyle (1990 apud Rudo, 2003) considera que a marca facilita o processo de escolha do
consumidor, que se baseia quer na experiéncia de uso, quer nas percepcdes culturais, sociais
ou de personalidade que lhe sdo proporcionadas pela marca. Assim, vemos que a tendéncia
realista propde uma visao mais holistica do conceito de marca, ao analisa-la como um todo,
composta por elementos tangiveis e intangiveis e com elementos simbdlicos e materiais.

A diferenca entre as duas tendéncias: a que a percebe como um artefato sem vida e
facilmente manipuldvel (identificada com a visdo cldssica) e a que a entende como uma
entidade viva (a perspectiva realista). Logo, podemos notar que as duas perspectivas da
definicdo do capital da marca nao sdo opostas em sua esséncia, e que hoje, acabam se
complementando.

Dentro desse contexto ainda podemos incluir os estudos de Perez (2004), que se
encaixam dentro da perspectiva realista. Para a autora, o valor € o que permite aumentar a

aderéncia de um produto. Quanto mais o produto € procurado, mais seu valor muda.
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Segundo Perez (2004), a desmaterializacdo do consumo tornou a no¢do de produto
intangivel cada vez mais vaga e profunda. Pois, as priticas de consumo sdo mais € mais

impregnadas de instancias simbdlicas e socioculturais.

O processo de criacdo de valor, o sentido e os simbolos sdo adquiridos,
principalmente, gracas aos mecanismos estratégicos das marcas atuais. Saber

engendrar sentidos, manipular, formatar e entregar atributos atrativos € o maior

z

dever para todas as marcas modernas. O significado € a verdadeira ferramenta a
partir da qual todos os processos de criagdo de valor se prendem e se convergem.
(PEREZ, 2004, p. 134).

Dessa forma, podemos notar que existem diversas abordagens de como lidar com a
mensuracdo de valor de uma marca. Destes ativos monetarios a valores intangiveis, muitos
autores possuem estudos que explicam sobre a criacdo de valor de uma marca e de como criar
este valor. A seguir, explanaremos um pouco sobre de que forma se pode mensurar o valor de

uma marca.

3.1. Mensuracao do valor de marca

Os critérios de valoragdo de uma marca sdo fundamentais para determinar o real valor
desta de acordo com critérios tangiveis e intangiveis. A forma como a marca é percebida e
associada pelo seu publico-alvo serd de grande importancia para o desenvolvimento desta
pesquisa, pois assim entenderemos que associagdes, que notoriedade, terd a marca da Copa de
2014 junto aos brasileiros no estudo de caso deste trabalho.

A Interbrand Group, consultoria inglesa especializada na administracdo de marcas,
determinou sete pontos para definir o valor e a forca de uma marca. Sdo eles: lideranca,
internacionalidade, estabilidade, mercado, tendéncias, suporte e protecdo. Iremos definir cada

um desses pontos de acordo com Pinho (1996).

A liderang¢a da marca em um setor significa maior estabilidade e maior potencial de
rentabilidade em relagdo aos seus concorrentes. A estabilidade ao longo do tempo
garante maior fidelidade do consumidor e, consequentemente, maior valor para a
marca. O mercado ¢ analisado em funcdo de estar sujeito, em maior ou menor grau,
a mudancas devido a moda ou inovagdes tecnolégicas. A internacionalidade diz
respeito a marca ser internacional, nacional ou regional. As tendéncias a longo prazo
da marca no mercado indicam sua capacidade de manter a preferéncia do
consumidor e sdo indicativas de valor. O suporte recebido na forma de
investimentos mercadolégicos ou de outra natureza valoriza a marca em detrimento
daquelas que ndo merecem a aten¢do continuada dos seus proprietdrios. A protecdo
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da marca mediante o registro e eventuais patentes de processos de producdo redunda
em maior valor para a marca. (PINHO, 1996, p. 45).

Para Pinho (1996), a constru¢do do brand equity realiza-se pela criacdo de um
conjunto organizado de atributos, valores, sentimentos e percepcdes que sao conectados a
marca, revestindo-se de um sentido de valor que ultrapassa os beneficios do produto.

O presente trabalho utilizard, além das medidas j4 citadas acima, a mensuracdo feita
por Aaker (2001), no qual o autor uniu as avaliagcdes de organizacdes como as da Y&R, da
Total Research e da Interbrand. A autora agrupou seus indicadores em cinco categorias:
fidelidade, qualidade percebida, associa¢des, conscientizacdo e comportamento do mercado.
Por questdes didaticas e de relevincia para esta monografia, abordaremos apenas os quatro
primeiros indicadores, pois eles correspondem as percepcdes dos clientes sobre a equidade da
marca.

Fidelidade: ¢ uma dimensao essencial da equidade das marcas. Segundo a autora, uma
base de clientes fiéis oferece uma barreira a penetracdo da concorréncia, o tempo necessario
para se responder as inovagdes da concorréncia € um baluarte contra a competi¢ao de precos
prejudicial. Complementando, Pinho (1996) afirma que a fidelidade dos consumidores
diminui a a¢des dos concorrentes, que se sentem desencorajados a investir recursos para
conquistar consumidores leais e satisfeitos. Ainda sobre este ponto, Tavares (1998) afirma
que a organizacdo que construir um forte relacionamento com seus clientes estabelecerd um
fundo de reservas do qual poderd derivar futuros beneficios, como atitude favordvel ao
produto e predisposi¢do a compra.

Qualidade Percebida: segundo Aaker (2001), a qualidade situa-se no amago daquilo
que os clientes estdo comparando. A qualidade percebida espelha uma medida de adequacgao
da marca que se difunde sobre todos os seus elementos. A qualidade percebida influencia na
fidelidade da marca e na decisdo de compra do consumidor, assim como facilita a implantagcdo
de uma extensao de produtos.

Para Alexandra da Cunha (1997), a percepcdo de qualidade ndo pode ser confundida
com o conceito de satisfagdo, pois uma pessoa pode estar satisfeita com um produto de baixa
qualidade em funcdo das suas baixas expectativas quanto ao seu desempenho. Ou seja, as
percepcoes dos clientes aumentam ou diminuem de acordo com as expectativas deste sobre
um determinado produto ou servigo.

As associacgoes: de acordo com Aaker (2001), a mensuragao das associagdes pode ser
estruturada utilizando-se as trés perspectivas sobre a identidade da marca: o valor, a

personalidade e a marca como organizacdo. Este conceito serd aprofundado ainda neste
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capitulo quando abordaremos o conceito de identidade da marca. Em resumo, as associacdes
correspondem na forma como o consumidor enxerga uma marca, como ele se identifica com
ela e associa os produtos ou servicos a imagem dessa marca.

Conscientizacdo da marca: Aaker (2001) define como a presenca da marca na mente
dos clientes. Ela pode constituir um impulsionador em algumas categorias e desempenha em
geral um papel fundamental para a equidade das marcas. O aumento de conscientizacdo € um
dos mecanismos de expansdo do alcance da marca no mercado. A conscientizacdo espelha
tanto o conhecimento quanto a proeminéncia da marca na mente dos clientes. Ela pode ser
mensurada de vdrias formas: reconhecimento, recall, estatistica do cemitério, top of mind,
dominio da marca, familiaridade com a marca e conhecimento ou proeminéncia da marca.

Para Keller (1993), a consciéncia de marca estd relacionada a for¢a do ndédulo relativo
a marca na memoria do consumidor, que refletird na sua habilidade em identifica-la. Na figura

1 abaixo, as dimensdes de conhecimento de marca abordadas por Keller (1993):
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Figura 1: Dimensdes do Conhecimento de Marca. Fonte: Keller, Keven Lane. Conceptualizing, measuring and
managing customer-based brand equity — Journal of marketing, 1993.

A partir dessa explanagdo da importancia do valor de marca tanto para as organizagdes
quanto para os consumidores, teremos base para entrar, a seguir, no conceito de identidade e
logo apds na imagem da marca. O estudo desses conceitos complementard os que foram

apresentados acima sobre valor de marca.

3.2. A Importancia da Identidade de Marca
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Existem milhares, talvez incontdveis, marcas no mundo sendo divulgadas ao seu
publico-alvo a todo o momento e de todas as maneiras, porém uma forma das organizagdes se
diferenciarem umas das outras estd na identidade da marca. A identidade e a imagem de uma
marca sao formas das organizacdes entregarem valor aos seus clientes, independente dos seus
produtos.

Tendo isso em vista, o conceito de identidade é, para o presente estudo, de
fundamental importancia, pois a marca da Copa do Mundo de 2014 precisard de uma
identidade forte e de uma personalidade que seja facilmente identificada por todos os
brasileiros e estrangeiros que acompanhardo o evento em todo mundo. A identidade e,
consequentemente sua imagem, devem refletir a identidade do pais, ja que este é a grande
organizagdo por tras deste grande evento, junto com a Federacdo Internacional de Futebol
(FIFA).

Segundo Ries & Trout (1997), a empresa deve estabelecer um conceito tnico para a
oferta mercadoldgica e a mesma deve se posicionar na mente dos consumidores com uma
identidade Unica e intransferivel, como uma impressao digital.

A identidade de marca reflete os conceitos mais profundos de uma organizacdo, € a
esséncia dos valores, dos projetos e das ambi¢des de uma organizagdo. Para Semprini (2010),
uma marca de sucesso é uma marca que soube administrar a complexidade para atingir uma
simplicidade de segundo nivel, uma essencialidade que € uma espécie de destilado puro da
complexidade que alimenta.

E a ident}idade de uma marca que o publico conhece, reconhece e, eventualmente,
aprecia. E ainda e identidade que funciona de maneira metonimica para exprimir, de
forma rdpida, condensada e simplificada a grande variedade de significados e

nuances das manifestagdes da marca. E a identidade que define em poucas palavras
a missao, a especificidade e a promessa da marca. (SEMPRINI, 2010, p. 114).

De acordo com Tavares (1998), a identidade de marca deve ser definida como um
conjunto Unico de caracteristicas de marca que a empresa procura criar € manter. Logo,
segundo o autor, a identidade deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre marca e
cliente, gerando uma proposi¢ao de valor que envolva beneficios funcionais, experienciais e
simbdlicos do produto.

Visdo esta que € baseada na definicdo de Aaker (1996), do conceito de identidade.

Para o autor, identidade ¢ um conjunto tnico de associacdes que o gestor da marca procura
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criar e manter, sendo que essas associagdes representam valor para a marca e implicam uma

promessa de valor para com os consumidores.

z

A proposta de valor de uma marca é uma afirmag¢do dos beneficios funcionais,
emocionais, e de auto-expressio oferecidos pela marca que proporcionam valor ao
cliente. A proposta de valor eficiente deverd conduzir a um relacionamento marca-
cliente e impulsionar as decisdes de compra. (AAKER, 2001, p. 108).

A identidade de uma marca, como define Aaker (1996), deve ser criada para
representar uma organizagao e a partir disto, gerar valor para o cliente. Para a criacdo de uma
identidade de marca, Tavares (1998) afirma que alguns elementos vdo conferir a marca
substancia. Sao eles: a sua esséncia, a permanéncia, a singularidade e a unicidade.

Para o autor, a esséncia tem a ver com que o que € basico na organizagdo, ou seja, nos
valores e objetivos desta; a permanéncia resulta em sua manuten¢do ao logo do tempo; a
singularidade refere-se ao que € original da organizacdo; e a unicidade € a coeréncia e sentido
da organizagdo em seu contexto de atuacao.

Segundo Tavares (1998), os valores organizacionais confundem-se com a identidade
de marca, mas a identidade tem um papel definido: deve contribuir para a compreensao dos
valores e propdsitos bdsicos da empresa/organizacdo. Logo, podemos ter certeza que a
identidade deve refletir os valores e objetivos de cada organizacdo, tendo como organizagao
para este trabalho, o Brasil, e a Copa do Mundo, como seu produto.

De acordo com os trabalhos de Vania Quinteiro (2008), quando se fala de identidade
de marca, fala-se do que a marca € e daquilo que ela transmite ao seu public mix, propondo
valor para a propria marca, para a organizagao e para os consumidores. Assim, de acordo com
a autora, a identidade €, neste sentido, um conceito de emissdo, de especificar a concep¢ao
que a marca tem de si mesma, € a sua apresentagcdo aos seus alvos.

A autora cita em seu trabalho o modelo de identidade formulado por Kapferer (2000),

que consiste no prisma da identidade. Ver na figura 2 logo abaixo:
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Figura 2: O prisma de identidade de marca. Fonte: QUINTEIRO, Vania De Carvalho Victor — Marca produto e
marca servigco: projecto de reposicionamento de duas marcas [Em linha]. Lisboa: ISCTE, 2008. Tese de
mestrado. Disponivel em www:<http://hdl.handle.net/10071/1511>.

O prisma de Kapferrer (2000) é composto por seis facetas, as quais definem a
identidade de marca para o autor. A primeira faceta é a marca como fisico que, de acordo com
Quinteiro (2008), € o conjunto de caracteristicas objetivas salientes ou latentes que formam a
base da marca. J4 a segunda faceta corresponde a personalidade da marca, esta sendo retratada
como pessoa. Quinteiro (2008) apud Kapferrer (2000) afirma que a terceira faceta € a marca
como um universo cultural, ou seja, o seu sistema de valores, a fonte de inspiracdo e energia
da marca. A quarta faceta faz referéncia a marca como elemento facilitador da troca de
relacionamento com as pessoas. Segundo a autora, a quinta faceta é a marca como reflexo; e a
ultima face é a marca como uma mentalizagcdo, o seu espelho interior, o tipo de relacdo que o
consumidor tem consigo préprio ao usar determinada marca.

Ja Aaker (2001) propde que para entendermos o papel da identidade de marca na
constru¢do de uma marca forte devemos considera-la a partir de quatro perspectivas, sendo
elas: a marca como produto, como uma organizagdo, como uma pessoa € como um simbolo.
Iremos aprofundar a abordagem das duas ultimas perspectivas determinadas pelo autor, marca
como pessoa € como simbolo, pois elas sdo de suma importancia para o presente trabalho.

Porém antes disso faz-se necessdrio explicitar que o autor em questdo divide identidade em
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duas faces: a identidade nuclear, que corresponde as caracteristicas atemporais de uma marca,
€ a sua esséncia; e a identidade expandida, que corresponde as implementacdes necessdrias
para a identidade de uma marca, elas proporcionam textura e integridade a marca,
completando com outros atributos sua identidade.

Com relacdo as perspectivas da identidade, segundo a autora, as associagdes
relacionadas ao produto serdo quase sempre um componente importante da identidade da
marca, porque sdo diretamente vinculadas as decisdes de escolha e a experiéncia de uso da
marca. Essas associagdes correspondem ao fato de que ao pensar em determinado produto, o
consumidor utiliza o nome da marca para defini-lo.

Os atributos diretamente relacionados a aquisicdo ou a utilizacdo de um produto
podem proporcionar beneficios funcionais e ocasionalmente emocionais para os
clientes. Um atributo relacionado ao produto pode criar uma proposta de valor,

oferecendo algo extra (como recursos ou servigos) ou algo melhor. (AAKER, 2001,
p- 93).

A marca como produto leva em consideracio o ambito do produto, atributos do
produto, qualidade/valor, usos, usudrios e pais de origem. J4 a marca como organizagdo
considera os atributos da organizacao e nao do produto.

Para o autor, esses atributos da organizac¢do, como a inovagao, a busca da qualidade e
uma preocupacdo com o ambiente, sdo criados pelas pessoas, pela cultura, pelos valores e
pelos programas da empresa. Trazendo a teoria de Aaker para a perspectiva do estudo de caso
que serd abordado neste trabalho, a identidade da marca com base na organizacdo, traduz os
elementos necessdrios para a construcao da marca da Copa de 2014, na qual a proposta deve
ser a criacdo da logomarca com foco na influéncia dos brasileiros, da cultura local e da
importancia do futebol e da Copa do Mundo para a nagao.

Os atributos organizacionais podem contribuir para uma proposta de valor.
Associagdes como a concentracdo nos clientes, a mentalidade ambiental, o
compromisso tecnoldégico ou a orientagdo local podem envolver beneficios

emocionais e de auto-expressdo, baseados na admiracdo, no respeito ou
simplesmente no apreco. (AAKER, 2001, p. 96).

A terceira perspectiva trata da marca como pessoa, dando énfase a personalidade de
marca. De acordo com Aaker, (2001), tal como uma pessoa, uma marca pode ser percebida
como superior, competente, marcante, fidedigna, divertida, ativa, humoristica, casual, formal,
jovem ou intelectual. Como dissemos mais acima, iremos dar mais &énfase para a
personalidade da marca, isso inclui dialogarmos com outros autores além do autor em

questao.
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Keller (1993), afirma que a personalidade de marca ¢ um reflexo do imaginério do
usudrio e do uso da marca. Ja Aaker e Fournier (1995) citam que uma personalidade de marca
¢ formada pela identifica¢do pessoal com o consumidor, mas pode ser formada possivelmente
pela propaganda para divulgar a marca.

Tavares (1998) diz que a personalidade de marca pode ser definhada como um
conjunto de caracteristicas humanas associadas com determinada marca. Para o autor, os
consumidores interagem com marcas como se elas fossem pessoas, especialmente quando sao
vinculadas a produtos como roupas e carros.

Ja Karlan Muniz (2005) afirma que:

Os profissionais de marketing e os consumidores criam juntos os significados das
marcas, e que a personalidade da marca pode ser vista como inferéncia de um grupo
de tracos construidos pela observagdo repetida dos comportamentos das marcas por

parte do consumidor, que se junta com uma percep¢do da marca como parceira de
relacionamento didrio. (MUNIZ, 2005, p. 65).

Segundo Muniz (2005), essa abordagem reflete a necessidade de se construir um
sistema de significado (identidade de marca) e impregnar a marca com tragos de
personalidade estdveis e coerentes com aquilo que os consumidores enxergam na marca.

Complementando o que foi dito acima, Aaker (2001) propde a construcdo da
personalidade de marca de acordo com alguns impulsionadores, que sdo divididos em
caracteristicas relacionadas ao produto e caracteristicas nao relacionadas a este. Fazem parte
da primeira: categoria do produto, embalagem, preco e atributos. Compdem as caracteristicas
nao relacionadas: imagens mentais do usudrio, patrocinios, simbolo, idade, estilo publicitério,
pais de origem, imagem da empresa, diretor-presidente e endossantes célebres.

Segundo o autor, solicitando-se as pessoas que descrevam a personalidade de uma
marca € possivel identificar os sentimentos e relacionamentos, o que frequentemente
proporciona uma percep¢ao maior do que se conseguiria com os atributos. Ainda para Aaker
(2001), a personalidade pode definir ndo apenas a marca, mas também o contexto e as

experiéncias com a classe de produtos.

A expressdo definitiva da personalidade ocorre quando a marca se torna uma
extensdo ou um componente integral do ‘eu’. [...] Para um usudrio da Apple, por
exemplo, que esteja constantemente ao teclado, o computador € uma parte da pessoa.
Para o casal que bebe Dewar’s ao final de cada dia, o uisque ndo € tanto uma
expressdo de quem eles sdo, mas uma parte de seu estilo de vida, de sua
personalidade e esséncia. [...] O potencial para criar essa unicidade com algumas
pessoas pode representar uma oportunidade significativa para a marca. (AAKER,
2001, p. 173).
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Para finalizar a perspectiva da personalidade de marca como elemento de criagdo da
identidade, pode-se associar a personalidade de um pais ou regido. De acordo com a autora,
um pais ou uma regido de origem podem agregar credibilidade a uma identidade. Aaker
(2001) cita uma pesquisa dos psicologos Leclerc, Schmitt e Dube, na qual eles afirmam que
os esteredtipos nacionais e culturais influenciam as percepg¢des e avaliagdes. Veremos como
os esteredtipos culturais e nacionais influenciam, ao fazermos a andlise da marca da Copa no
estudo de caso, no capitulo 4.

A ultima perspectiva de Aaker (2001) para analisar a identidade de marca € a marca
como simbolo. Para o autor, um simbolo poderoso pode proporcionar coesdo e estrutura a
uma identidade, facilitando a obtencdo de reconhecimento e recordagdo. Os trés tipos de
simbolos definidos pela autora sdo: as imagens visuais, as metiforas e a tradi¢do da marca.

Os simbolos que envolvem imagens podem ser memoraveis e poderosos. Considere
o ‘voleio’ da Nike, os arcos dourados da McDonald’s, o amarelo da Kodak, a lata ou
garrafa da Coca-Cola [...]. Cada imagem visual poderosa capta grande parte da
identidade da respectiva marca, porque as conexdes entre o simbolo e os elementos

da identidade foram construidas ao longo do tempo, Basta um vislumbre para que a
marca seja lembrada. (AAKER, 2001, p. 97).

Segue abaixo, na figura 3, o modelo de identidade desenvolvido por Aaker (2001).

Moadelp de pfa sejanteite da identidade de marca

[ ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Andlise dos Clientes Andlise da Concorréncia Auto-Andlise
= Tendéncias * Imagem/iceniidade * imagem de
= Motivacio da marca mares exislents
» Necessidades * Potencialidades, = Tradi¢io da Merca
néo atendidzs estraldgias « Capecidades
= Polencialidades * Vulnerabilidades * Valores da

Organizacio

¥

SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA

IDENTIDADE DE MARCA
Expandida
— — — o ——— —_ e
| “
| | | |
Allarea A Marca A Marga A Marca
como Produto como Organizagio como Pessoa coma Simbaolo
1. Ambito do 7. Atributos da 4. Personalidade 11, Imagens
procuts orgenizagio (autentics, visuaIs
2. Atributos do [inovaggo, 2nérgics, a
produte Precupacio rebusta ate.) mekiforas
3. QuslidadsS com o clienle, 10, Relacienamenta 12, Tradigio
valor conflabilidade stc.) M&rcas— da marca
4. Usos 8. Local versus glakal clianias
5. Usudrioz {por axemplo, amiga,
& Pais conselheira)
de arigem

Figura 3: Modelo de planejamento da identidade de marca. Fonte: AAKER, D. Criando e Administrando
Marcas de Sucesso. Pdgina: 92, 2001.

A partir do que foi dito referente ao simbolo constituir uma importante ferramenta de

identidade de marca e consequentemente na proposicao e valor deste também, Keller (2003)
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propde que a construg¢do do valor de marca passa pela escolha dos elementos constituintes da
identidade (como o nome, logotipo e simbolos).

Para Pinho (1996), a marca corporativa e o logotipo sdo elementos-chave para o
estabelecimento de uma identidade. Complementando a visao do autor, Paul Argenti (2006),
afirma que a identidade de uma empresa é a manifestacdo visual de sua realidade que é
transmitida através do nome, da logomarca, do slogan ou lema, das suas instalacoes,
folhetearias, et al.

De acordo com os estudos de Argenti (2006), citado por Verena Alcantara (2011), as
marcas, como sinais identificadores ajudam a avaliar tudo a nossa volta de modo rapido e com

minimo de esfor¢co, devem ter um visual cuidadosamente elaborado. Assim, segundo o autor,

a logomarca deve refletir para os publicos a realidade da organizagao e também suas praticas.

A logomarca, desta forma, € um componente fundamental da identidade corporativa
— talvez até mais importante do que os nomes por sua natureza visual, o que permite
comunicar ainda mais sobre uma empresa do que seu nome — e por sua crescente
prevaléncia e exposi¢do em vdrios tipos de midia. Assim a logomarca deve refletir
com precisdo o que a organizacdo represente, ainda que o simbolo, elemento
componente de uma marca e também responsavel pela tradug¢do de seu significado,
posso expressar imagens bem diferentes, dependendo do piblico. A identidade
transmitida por meio da logomarca, e sua apropriada comunicagdo, ¢ uma forma das
organizacdes diferenciarem-se entre si. (ALCANTARA, 2001, p.184).

Assim, faz parte também da constru¢do de uma identidade, sua identidade visual, que
¢ composta pelo nome em si, pelas cores, tipografia, logotipo, simbolos e formas. Esses
objetos devem ser utilizados de forma padronizada, pois € através da logomarca e da sua
aplicacdo que € transmitida a imagem da marca, a qual € recebida pelo consumidor e
interpretada por este. Por isso, € importante que as organizagdes se envolvam na criacdo da
logomarca, para que esta ndo destoe da identidade pretendida. Estudaremos mais
detalhadamente os componentes visuais de uma marca quando formos analisar a logomarca
da Copa do Mundo de 2014 do Brasil, no capitulo 4 do presente trabalho.

Assim, poderemos seguir adiante e abordamos mais um tdépico relacionado a
constru¢do de uma marca forte, que € a imagem da marca. Consideramos aqui, a imagem da
marca como sendo uma extensao da identidade, sendo esta dependente e derivada dos valores

e objetivos que as organizagdes emitem e divulgam ao seu publico-alvo.

3.3. Imagem e Percepcao de Marca
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Enquanto a identidade refere-se as origens, valores, objetivos € missdo de uma marca,
a imagem ¢é o reflexo da percepc¢do do consumidor sobre determinada marca. Logicamente, a
imagem estd atrelada a identidade, portanto, também € fruto das intencdes dos gestores de
marca.

Dentro do conceito de imagem, ha duas vertentes que discutem se a imagem de marca
€ decorrente mais da recep¢ao da informacdo repassada ou se ela € de responsabilidade do
emissor da mensagem. De acordo com Rudo (2000), a visdo mais aceita, atualmente, € a
vertente da recepc¢do. Porém, concluimos que enquanto a identidade € entendida como um
conjunto de representagdes simbodlicas provenientes do lado emissor, o qual é representado
pela organizacao, a imagem, segundo os estudos de Kapferer (2003), estaria do lado oposto do
processo, no dominio do receptor.

Segundo Rudo (2000), considera-se que a imagem de marca (como a organizacional),
€ uma impressdo criada ou estimulada por um conjunto de signos, resultantes da totalidade
das formas de comunicagao entre a empresa e os seus publicos.

Em suma, corresponde ao conceito de “interpretante” da teoria dos signos em Pierce
(1931-58), ou seja, é a nogdo coletiva ou parcialmente partilhada de interpretante.
Pelo que acreditamos que a questdo da unidirecional idade/bidirecionalidade €, na
verdade, uma falsa questdo, j4 que a imagem como qualquer forma de

conceptualizacdo humana serd sempre resultado de um “pdr em comum” entre
emissor e receptor. (RUAO, 2005, p. 17).

Porém, tanto a identidade quanto a imagem sdo influenciadas pelos consumidores e
por todos os publicos que sdo atingidos pela mensagem. Ambas sao reflexos do ambiente
externo e interno. Logo, segundo Rudo (2005), gerir uma marca significa planejar e
implementar uma identidade forte, definir os meios necessérios a sua comunicacao, no sentido
de proporcionar o desenvolvimento, manuten¢do e controle da imagem da marca.

Ja de acordo com Aaker (1996) a imagem ¢é fruto das percep¢des do consumidor sobre
uma marca, refletida pelas associagdes que o préprio consumidor guarda na memdria.
Complementando, Pinho (1996) afirma que as associagdes podem ser tangiveis e intangiveis.
As primeiras dizem respeito aos atributos funcionais e os intangiveis refletem os aspectos
emocionais da imagem, como a confianca, por exemplo. Com isso, podemos concluir que os
aspectos emocionais ou intangiveis sao 0s que causam maior impacto no comportamento e

reconhecimento do consumidor junto a marca.



51

Keller (2003) divide as associacdes em trés tipos: os atributos constituiriam as
caracteristicas do produto; os beneficios corresponderiam aos valores pessoais que oS
consumidores ligam a marca; e as atitudes, s@o as avaliacdes do consumidor sobre a marca.

A forca da imagem da marca estd relacionada com a forca das associacdes
favordveis & marca que o consumidor tem na memoria. Quanto mais fortes, tnicas e
favordveis foram estas associa¢des maior o poder da marca. Assim, a imagem da
marca e o seu posicionamento deriva dos resultados dos esforcos de marketing de
uma empresa, os quais levam o consumidor a perceber a marca como tendo uma

imagem distinta em comparacdo as marcas oferecidas pelos seus concorrentes.
(AAKER, 1996, p. 177).

Assim, segundo Rudo (2005), os diferentes tipos de associagdes que os consumidores
desenvolvem face as marcas determinardo a imagem que ficard em sua memoria. Logo, para o
autor, o consumidor age como elemento passivo, sendo a imagem a soma das impressoes
recebidas e pré-orientadas pela fonte, e algo que reside essencialmente na mente dos
consumidores.

Disto resulta a distin¢do entre a imagem que a marca pretende projetar dela propria,
em conformidade com a sua identidade - que denominamos de imagem pretendida
ou projetada - e a imagem que os publicos formardo dela a partir dos contatos que
com ela desenvolvem, e que confrontardo com os seus proprios valores,

preconceitos e outros fatores psicologicos internos - que designamos de imagem
percebida. (RUAO, 2000, p. 9).

A autora em questdo conclui afirmando que as associagdes de marca criadas tem que
ser favordveis, fortes e unicas, e dependendo do vigor de cada um desses elementos, teremos
marcas com tipos diferentes de valor de capital.

Logo, podemos concluir que a imagem de marca resulta de toda interacdo entre a
marca e seus publicos, proporcionando a estes valores para além dos atributos do produto ou
servico, valores emocionais, os quais sdo frutos da percepcao que o consumidor tem da marca
e das associagdes que este faz na sua mente.

O conceito de imagem abordado neste topico mostrard no estudo de caso no capitulo
4, a percepcao dos brasileiros e a opinido de alguns profissionais de marketing e comunicagao
acerca da logomarca da Copa de 2014. Além de quais aspectos emocionais ficam claro
através da constru¢io da marca e como ela representa ou nao o povo brasileiro.

Porém, antes de iniciarmos o estudo de caso, faz-se necessario para dar coeréncia ao
assunto abordado neste trabalho, abordar-se um pouco sobre futebol, a importancia deste para
o Brasil e de que forma nossa identidade cultural foi construida a partir desse esporte. Além

do mais, precisamos entender a liga¢ao do brasileiro com a Copa do Mundo para que assim
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possamos compreender de que forma a criagdo do simbolo da logomarca afetou o sentimento

e a interpretacao dos brasileiros.
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4. A relacao entre o Brasil e o futebol

4.1. A histoéria do futebol

A origem do futebol é algo muito discutido por pesquisadores como Franklin Foer
(2005), Richard Giulianotti (2010), Marcos Guterman (2009), Edison Gastaldo (2002), porque
ndo hd uma data ou acontecimento que seja um marco zero para o inicio das préticas
futebolisticas. Portanto, ndo é o objetivo deste trabalho discorrer sobre isso, apenas serd feita
uma contextualizacdo para podermos introduzir a entrada do futebol no Brasil e a importancia
deste para o nosso pais.

De acordo com pesquisas realizadas pelos autores acima citados, o futebol iniciou-se
na China, por volta de 2.500 a.C., e era chamado de Tsu-Chu. Usava-se uma bola e dois times
que jogam contra. Fazia parte de uma espécie de treinamento militar dos chineses. Segundo
Bibiana Echiverria (2010), na Grécia cléssica, o epyskiros, jogado desde o século IV a.C., era
praticado em campo retangular, com dois grupos, utilizando uma bola de ar e areia, e era visto
como uma diversdo. H4 também estudos que falam do futebol sendo pritica em Roma,
também como treinamento militar para soldados.

No século XIX o futebol ja era praticado na Inglaterra, porém utilizado pelos
burgueses como forma de manter a plebe praticando o esporte, que era tido como esporte de
guerra. Foi nesse inicio que segundo Echiverria (2010), o jogo torna-se organizado e
sistematizado. De acordo com Dienstmann & Denardin (2000) apud Echeverria (2010), em
1820, Londres reconhece oficialmente o futebol como um novo esporte que contribui para
melhorar o espirito de unido.

Assim, a origem do futebol, apesar de discutida, ¢ dada como pertencente aos ingleses,
devido a esse povo ter organizado a prética deste esporte, dando a ele regras e os contornos de
como ele € praticado atualmente. Além disso, a massificacdo do esporte na Inglaterra, e
posteriormente em toda a Europa, favoreceu a iniciacdo da profissionalizacdo, mesmo que de
forma timida. De esporte de elite, o futebol passou a ser aclamado pelas massas.

Em 1904, foi criada a Federacdo Internacional de Futebol (FIFA). Orgéo sediado em
Zurique na Suica e que € responsdvel pela organizacdo dos principais eventos esportivos
mundiais, como as Copas do Mundo. Porém, a FIFA ndo regula a entidade futebolistica

sozinha. Em cada continente existe uma federacdo, como a Unido Europeia de Futebol
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(UEFA) e a Confederagdo Sul-americana de Futebol (CONMEBOL) e, no Brasil, a
Confederacdo Brasileira de Futebol (CBF).

Organizado em cada continente e profissionalizado, o futebol tornou-se o esporte de
maior destaque no mundo. Com milhares de clubes e selecdes, o futebol carrega uma legiao
de fis apaixonados por seus times e sele¢des. E uma paixdo que move nacdes, que se tornou
parte da identidade nacional de muitos desses paises e que, claro, depois de massificado dessa
forma, é um grande negocio que movimenta milhares de dodlares todos os anos,
principalmente no Brasil e a Europa. Nesse sentido, procurou-se analisar como a identidade
brasileira se apresenta na marca da copa do mundo de 2014. Considerando o discurso
hegemonico de que o futebol € a “paix@o nacional” e o Brasil € o pais do futebol. Nesse

sentido, ele perde a condicdo de um esporte para torna-se a tradi¢ao de toda uma nagao.

4.2. A chegada do futebol no Brasil e o crescimento da sua
importancia.

As narrativas sobre a chegada do futebol ao Brasil citam um brasileiro, filho de
ingleses como o predecessor da prética no pais. Charles Miller nasceu em Sdo Paulo, e em
1894, ao retornar de uma viagem a terra natal de seus pais, trouxe consigo duas bolas de couro
e um livro com regras do jogo'®. Segundo Santos (1981) apud Echeverria (2010), Miller
trouxe ao Brasil um esporte universitario e burgués. Logo, o futebol no Brasil continuou por
anos um esporte elitista.

Da primeira partida de futebol, disputada no longinquo ano de 1895, entre as
equipes dos funciondrios da Companhia de G4s e da Companhia Ferrovidria Sdo
Paulo Railway, a vencedora, muitas coisas mudaram, o futebol evoluiu e criou

emblemas fantisticos da nossa sociedade (LANCELLOTTI, 1998 apud AMARAL
2007).

Obviamente, Miller ndo foi o tnico a promover o futebol no Brasil nem de divulga-lo
dentro dos clubes de elite. Segundo Giglio (2007) afirma em seu trabalho sobre mitos e idolos
do nosso futebol, o mérito de Miller consiste no fato de possibilitar que o futebol também

fosse praticado fora das escolas e, consequentemente, estimulou outras pessoas a praticé-lo.

'® Nascido no bairro paulistano do Bras, Charles Miller viajou para a Inglaterra aos nove anos de idade para
estudar. L4, tomou contato com o futebol e, ao retornar ao Brasil, em 1894, trouxe na bagagem a primeira bola
de futebol e um conjunto de regras. Fonte: http://www.suapesquisa.com/futebol/
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Ao eleger como marcos iniciais do futebol no Brasil figuras como Charles Muller e
Oscar Cox, memorialistas e historiadores participaram do processo de criagcdo de
uma memoria do futebol brasileiro que, no fundo, nada tinha de original: vendo nos
seus primeiros tempos um perfil aristocritico e elitista, fizeram da histéria
particular do jogo o reflexo de uma histéria mais ampla criada para os primeiros
tempos da jovem Republica, que lhe atribui uma marca oligdrquica e excludente
(PEREIRA, 2000, p. 23 apud GIGLIO, 2007, p. 62).

Contudo, o cardter elitista que o futebol adquiriu no Brasil no come¢o de sua
caminhada foi substituido, ao longo da histéria, por uma prética esportiva popular, tornando-
se, assim, uma paixdo nacional. O esporte comega a ser praticado pelas classes sociais menos
abastadas, principalmente por influéncia dos imigrantes europeus, ja que o governo ou a elite
brasileira ndo dava importancia suficiente ao esporte para difundi-lo entre a populacao.

O futebol é um “produto de importacdo” materializado seja por intermédio das
empresas inglesas instaladas no pais (com seus engenheiros, seus técnicos que
trazem ndo somente sua tecnologia, mas também seu estilo de vida, seus lazeres,
assim como a moral do esporte), seja pela mediag@o indireta dos ingleses exercida

através das viagens da alta burguesia brasileira a Europa, dos estudos de seus filhos
em colégios europeus onde se joga futebol. (LOPES, 1994, p. 69).

O esporte comecou a se difundir também entre os trabalhadores de empresas
industriais. Era a época do amadorismo no Brasil, pois muitos dos jogadores e dos times eram
patrocinados por comerciantes ou industriais e dividiam seu tempo entre trabalhar e jogar.
Segundo Lopes (1994), o futebol amador do Rio de Janeiro enfrenta sua primeira crise quando
o time do Vasco da Gama ganha o campeonato de 1923 com jogadores recrutados do
suburbio, muito dos quais negros € mesticos.

Havia no Brasil, no come¢o da década de 1930, principalmente no eixo Rio-Sdo
Paulo, muito clubes que jogavam em ligas amadoras. Esses times eram formados, em sua
maioria, por jogadores brancos e universitarios da elite brasileira. Giglio (2007) afirma, que:

O esporte e, especialmente o futebol, foram incorporados ao processo de formacdo
das metrépoles e, consequentemente, de um novo estilo de vida. O futebol
popularizou-se num momento de expansdo urbana. Novos centros surgiam e
gradativamente o futebol passou a fazer parte do cotidiano do povo brasileiro em seu
tempo livre. Assim, o esporte configurou-se como um elemento adequado as novas

demandas sociais que se formavam nas metrépoles, especialmente no eixo Rio - Sdo
Paulo (SOARES, 2001). (GIGLIO, 2007, p. 40).

De acordo com Lopes (1994), os operdrios-jogadores, mesmo tendo mais facilidades
no trabalho do que os outros operarios, nao dispunham de tempo livre para o treino como os
estudantes ou jovens burgueses dos grandes clubes. Estes grandes clubes burgueses, assim

denominados na época, existem até hoje, como € o caso do Fluminense, que era formado pela
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elite carioca e do Botafogo, que era time de universitarios. Nos times tidos como pequenos e

de operdrios estavam o Vasco da Gama, o Bangu e, posteriormente, o Flamengo.
Uma diferenga social fazia-se sentir nos encontros entre os “grandes” e “pequenos”
clubes, mas era visto como normal o confronto entre clubes provenientes das
diferentes fontes “inglesas” de introducdo do futebol, de um lado a fonte da elite,
ligada ao futebol praticado na escola ou no clube das boas familias, de outro lado a
fonte em que as classes populares sdo incluidas de forma controlada pelo viés
paternalista de empresa. Era, entretanto mal vista a inclusio de jogadores das classes

populares — e no Brasil a cor da pele ¢ um indicador de classe — nos “grandes”
clubes de “boas familias.”. (LOPES, 1994, p. 69).

Mesmo com todas as diferencas de classe e com a presenga do racismo no inicio da
profissionalizacdo do futebol no Brasil, com o sucesso dos jogadores negros e dos times
mistos, o esporte vai passando a fazer cada vez mais parte da vida dos brasileiros. Vai
tornando-se mais popular, devido ao inicio das transmissdes dos jogos pelos meios de
comunicacdo, pela construcdo dos estddios e pelo apoio do governo, principalmente, apds o
sucesso do Brasil na Copa do Mundo de 1930. Como cita Lopes (1994), a primeira Copa do
Mundo de 1930 no Uruguai, pde uma rede internacional de futebol que ndo vai mais parar de
crescer.

De acordo com Echeverria (2010), naquela época o povo sé participava no espetaculo
torcendo nas gerais'’ ou aproveitando momentos em que a bola ultrapassava o muro do

campo.

O futebol tornou-se peca fundamental, para a construcdo da identidade nacional e

para os debates em relagdo a modernizacdo do pafs, no momento em que as
contradi¢des afloraram: um esporte de bacharéis ocorria num pais caracterizado pela
imensa desigualdade social; esporte de brancos, ainda, com marcas do escravismo;
esporte associado a fcones como o progresso € a industrializacdo, numa economia,
ainda, essencialmente, agraria. Porém, vinte anos depois, havia vérios times pobres e
os ricos ji estavam repletos de jogadores humildes, iniciando, entdo, o declinio
elitista do futebol brasileiro. (ECHEVERRIA, 2010, p. 87).

Em 1916, foi fundada a Confederacao Brasileira de Futebol (CBF), que tinha como
missao organizar os eventos nacionais e coordenar o futebol brasileiro. Assim, cada vez mais
democratizado, profissionalizado e organizado, o futebol vai pertencendo cada vez mais a
identidade nacional do Brasil. Dentro de um contexto historico, o futebol brasileiro vai
crescendo junto com o pais, que passava por um momento de modernizagao.

Assim, de acordo com Echeverria (2010), o esporte também sofreu as transformacdes
politicas que o pais atravessou, por exemplo, com a Politica da Reptblica Nova, de Getilio

Vargas e o Programa de Reconstrucio Nacional'®.

17 .z . . . .
Gerais € o apelido dado aos lugares mais baratos e, historicamente, ocupado por torcedores com menor poder
aquisitivo que frequentavam o estddio do Maracana.
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Nessa aproximagao dos governos com o futebol, os estddios destacaram-se como um
local adequado para a transmissdo de discursos. A utilizacdo dos estddios como
locais de festividades é anterior ao Estado Novo, mas € nesse periodo que se
intensifica a utilizacdo desses espagos para tal fim. Membros do governo proferiam,
nos estddios lotados, discursos para as massas em busca de apoio ao regime
(COSTA, 2006 apud GIGLIO, 2007, p. 64).

As politicas governamentais influenciavam cada vez a divulgacdao do esporte, pela

midia nacional, como paix@o nacional. Instigavam o “amor a camisa” e o futebol tornou-se a
mania nacional.

De um lado a bola e, bem perto dela, o torcedor brasileiro. Ao longo da histéria

desse esporte em nosso pais eles tem se entrelacado, se embolado de forma tdo

consistente que hoje é quase impossivel imagina-lo separadamente (...). Enfim, uma

relagdo de amor e paixdo que o tempo se encarregou de perpetud-la (CALDAS,
1990, p. 223).

Ainda de acordo com Echeverria (2010) o desenvolvimento da midia de massa e da
cultura no pafs contribuiu para a promog¢do do esporte. Complementando, para Gastaldo
(2002) a inser¢do do futebol na midia pode ser considerada um dos fatores responsadvel pela
identifica¢do do povo brasileiro com o esporte. Segundo o autor é frequente que, no discurso
da cronica esportiva, a selecdo brasileira de futebol represente simbolicamente o povo
brasileiro.

Para Lopes (1994), o futebol oferece, de fato, uma “linguagem comum”,
compreendida por todas as classes da sociedade e, por meio da imprensa e das imagens
hagiograficas e de suas histdrias tanto dentro como fora de campo dos grandes jogadores.
Ainda segundo o autor, o futebol aparece como um universo idealizado de justi¢a social em
que vencem 0S mais corajosos € os mais talentosos, uma meritocracia cujos critérios de justica
sao implicitamente generalizados ao conjunto da sociedade.

Logo, apds anos no amadorismo, o futebol no Brasil é profissionalizado e difundido
pelos meios de comunicagdo de massa com ajuda do governo, que via no futebol uma forma
de controle das massas, e pela elite empresarial, a qual contribuiu para a consolidacdo deste
entre as classes sociais menos abastadas. O futebol passa a incorporar o DNA dos brasileiros,
a fazer parte da cultura e dos sonhos de milhares de criangas que almejam tornarem-se

jogadores de futebol. Superou-se o racismo e as diferencas em prol da identidade nacional,

' Do Programa de Reconstru¢do Nacional, constavam 17 itens que deram forma ao modelo da Democracia
populista de Getilio Vargas. O item 15 é particularmente importante para o futebol brasileiro. No seu texto,
consta a institui¢do do Ministério do Trabalho, destinado a superintender a questdo social, o amparo e a defesa
do operariado urbano e rural. O programa lancaria as bases para a posterior regulamentacio futebolista, de 1933.
(CALDAS, 1990, p.175 apud Echverria 2010).
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identidade esta que de quatro em quatro anos é reforcada pelas Copas do Mundo. No tépico a

seguir falaremos da composi¢do da identidade nacional e a ligagdo do futebol com esta.

4.3. O papel do futebol na identidade nacional cultural do Brasil.

O futebol enquadrou-se de tal forma na cultura do brasileiro, que hoje somos
conhecidos como “o pais do futebol”, pois temos os craques mais famosos e valiosos do
mercado, somos o pais que mais vezes vencemos uma Copa do Mundo (cinco) e temos o
jogador que € considerado, por muitos, o maior de todos os tempos, o Pelé. Assim, é dificil
imaginar o Brasil sem o futebol.

De acordo com Roberto DaMatta (1994), a relagdo entre o brasileiro e o futebol tem
sido tao profunda que muitos esquecem de que o futebol foi inventado na Inglaterra e pensam
que ele € como a mulata, a feijoada e a saudade, produtos brasileiros. Essa apropria¢do do
futebol como ‘“nosso” deve-se ao fato de o esporte ser uma atividade que promove
sentimentos bésicos de identidade individual e coletiva sobre nos.

O conceito de identidade € um conceito mutdvel e descentralizado. Sao construgdes
simbolicas que se estabelece no ambito social, pois essas identidades nao estdo nos nossos
genes, ndés ndo nascemos com ela. Vimos como o futebol foi um costume adquirido, uma
identidade incorporada a nossa ja existente. De acordo com Stuart Hall (2006), noés
efetivamente pensamos nelas como parte de nossa natureza.

As diferencas regionais e étnicas foram gradualmente sendo colocadas, de forma
subordinada, sob aquilo que Gellner chama de “teto politico” do estado-na¢do, que

se tornou, assim, uma fonte poderosa de significados para as identidades culturais
modernas. (HALL, 2006, p. 49).

Dentro do contexto futebolistico podemos ver isso no fato de que, durante a Copa do
Mundo, os brasileiros deixam de lado o time regional que torcem para fazerem parte de uma
sO torcida, com a mesma identificacdo, com a mesma bandeira e assim, filhos da mesma

nacdo que apoia a selecao.

A condic¢do de homem (sic) exige que o individuo, embora exista e aja como um ser
autdbnomo, faca isso somente porque ele pode primeiramente identificar a si mesmo
como algo mais amplo — como membro de uma sociedade, grupo, classe, estado ou
nagdo, de algum arranjo, ao qual ele pode até ndo dar um nome, mas que ele
reconhece instintivamente como seu lar. (SCRUTON, 1986, p. 156 apud HALL,
2006, p. 48).



59

Para Scharwarz (1986) apud Hall (2006), uma nacdo ¢ uma comunidade simbdlica e é
isso que explica seu poder para gerar um sentimento de identidade e lealdade. Tendo em vista
esse conceito, Giglio (2007) afirma que o futebol € tido como um elemento integrador dentro
de uma sociedade como a brasileira. De modo que, proporciona a identificacdo de grupo, ou
seja, a ideia de pertencer a um cla. Por isso, dessa forma, o futebol passou a ser encarado
como um elemento da cultura nacional, devido a adoc@o da prética futebolistica pelos
brasileiros.

Como vimos no tépico anterior, a incorporacdo do futebol a cultura brasileira,
intermediada pelo governo e pela midia, foi dado através de uma narrativa, que incluia dramas
sociais, idolos e histérias de grandes cldssicos e jogos inesqueciveis. Dessa forma, de acordo
com Hall (2006), a narrativa da nacdo € contada e recontada nas histérias e nas literaturas
nacionais, na midia e na cultura.

Fatos como a tragédia de 50, nome dado a derrota da selecdo brasileira para o Uruguai
dentro do Maracana na Copa do Mundo de 1950 pelos jornais da época, sdo conhecidos por
ajudarem a construir a identidade nacional brasileira. A tragédia ou vergonha de 50 é tao
presente na identidade nacional e cultural dos brasileiros que mais de sessenta e dois anos
depois, os brasileiros lembram e fazem referéncia a ela, como veremos mais adiante na
interpretacdo deste do desenho da marca da Copa do Mundo de 2014.

Para Giglio (2007), essas narrativas fornecem uma série de estdrias, imagens,
panoramas, cendrios, eventos histdricos, simbolos e rituais nacionais que simbolizam as
experiéncias partilhadas, as perdas, os triunfos e os desastres que ddo sentido a nacao.

O futebol enquanto representante da nacdio funciona como o exercicio de uma
paixdo coletiva como uma forca agregadora. Esse imagindrio faz parte do real e
necessita de uma rede simbdlica para que possa existir. Por meio desse mecanismo
simbdlico o futebol ganha vida fora de sua prética esportiva, vira uma “falagdo”, um
fato e por isso as pessoas discutem sobre futebol. O imagindrio faz com que haja
uma grande aceita¢do dessa pratica esportiva como definidora do principal esporte,

legitimando a ideia de um coletivo, de uma na¢do em torno do futebol. (GIGLIO,
2007, p. 59).

Assim, mesmo sendo o futebol uma atividade moderna, um espeticulo pago,
produzido e realizado pelos profissionais da industria cultural, ele, ndo obstante, também
orquestra componentes civicos basicos e identidades sociais importantes. (DAMATTA, 1994,
p. 12). O autor ainda complementa que o futebol tem um lado prético que permite fazer coisas
e, principalmente, promover riquezas, porém ha uma enorme expressividade e simbolismo no

futebol que apenas diz/expressa e, com rituais, revela quem somos.
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Assim, brevemente, de acordo com os conceitos de Hall (2006), Giglio (2007) e
DaMatta (1994), podemos entender a introducdo do futebol a identidade nacional cultural do
Brasil. A histéria do desenvolvimento deste esporte assim como sua importancia serao
fundamentais para a compreensao do estudo de caso deste estudo. Veremos, a seguir, como

foi representada a identidade cultural através do logotipo e como se deu a construcao deste.

5. Analisando a Marca

A selecdo brasileira é a maior detentora de titulos da Copa do Mundo. Sao eles: de
1958, de 1962, de 1970, de 1994 e de 2002. Assim, devido a essa supremacia e do sucesso
mundial de vérios jogadores brasileiros, ficamos conhecido como o “o pais do futebol”.
Assim, a cada quatro anos, quando se realiza uma nova Copa do Mundo, o brasileiro vive a
expectativa de um novo titulo, de uma apresentacdo convincente da selecdo brasileira. Logo,
percebe-se inflamada a chama do nacionalismo e dos conceitos que vimos no capitulo
anterior, sobre os quais Hall (2006) e Giglio (2007) afirmam que o futebol é um elemento
simbolico integrador que faz com que os individuos se reconhecam e se identifiquem entre si
€ com o esporte.

Acredita-se que na Copa de 2014 havera uma incorporacdo do nacionalismo muito
mais significativa por ser o Brasil a sede do evento, devido as oportunidades econdmicas e de
desenvolvimento que o evento trard para o pais. Serdo doze cidades-sede: Rio de Janeiro (RJ),
Sao Paulo (SP), Belo Horizonte (MG), Porto Alegre (RS), Brasilia (DF), Cuiaba (MT), Curitiba (PR),
Fortaleza (CE), Manaus (AM), Natal (RN), Recife (PE) e Salvador (BA). Com isso, cada cidade
receberd milhares de pessoas, turistas e torcedores, dispostos a usufruir tanto do evento quanto das
belezas naturais de nosso pais, assim como de obras grandiosas que estdo sendo construidas visando os
turistas que virdo para a Copa do Mundo, como € o caso do Aquério de Fortaleza.

De acordo com Semprini (2010), a midiatiza¢do dos grandes eventos atrai um publico
planetdrio, que atrai, por sua vez, anunciantes de prestigios € prontos a pagar precos muito
altos. Assim, cada marca que se associar ao evento estard diante de uma oportunidade
exponencial de aproximagdo com o consumidor. Semprini (2010), afirma que as légicas do
espetaculo e as das marcas encontram no esporte um catalisador particularmente poderoso e

articulam-se conforme um mecanismo de ajuste reciproco.
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Portanto, nosso objeto de estudo, a logo da Copa de 2014 no Brasil, tem muita
responsabilidade dentro do contexto nacional, pois deve cumprir com toda a histéria de
representar o “pais do futebol”, suas conquistas e seu processo de desenvolvimento.

Para analisar o objeto, usar-se-4 o referencial tedrico exposto nos capitulos anteriores,
dando énfase a teoria vista sobre identidade, personalidade e imagem de marca, pois
consideramos que a logomarca da Copa do Mundo deve trazer em seus mecanisSmos
simbdlicos referéncias que representem a identidade nacional, porém usaremos como
ferramenta de andlise as teorias de producdo e recepc¢ao de autores como Stuart Hall, as quais
analisam o discurso publicitério e a recep¢do deste pelo publico-alvo no contexto do ambiente
cultural no qual o receptor estd inserido.

A autora Elisa R. Piedras (2009) afirma que o modelo “circuito da cultura” (ver abaixo
na figura 4), proposto por Hall (1997), refere-se ao campo de interacdo e producdo dos
sentidos das préticas socioculturais, que articula as instancias da produ¢do, do consumo, da

regulacdo, da identidade e da representacao.

REPRESENTACAQ

REGULACAO IDENTIDADE

I

+
CONSUMOD PRODUCAD

v

Figura 4: Circuito da Cultura. Fonte: HALL, Stuart. A centralidade da cultura: notas sobre as revolugdes do
nosso tempo. Educagado e Realidade. Porto Alegre, vol. 22, 1997, p. 1.

Assim, de acordo com a autora, a complexidade das interacdes € potencializada, visto que
cada elemento articula-se com os demais em relacdes distintas e particulares, multiplicando os
pontos de vista. (PIEDRAS, 2009, p. 34). Dessa forma, veremos abaixo que ao combinar o
contexto cultural da recepcdo e da producdo com a identidade teremos a associac@o

proveniente da recep¢do da imagem feita pelo espectador.
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A figura 5 abaixo mostra a marca oficial da Copa do Mundo de 2014, divulgada pela
FIFA em julho de 2010 em uma cerimdnia oficial na Africa do Sul. Ela foi criada pela

agéncia Africa do conhecido publicitdrio Nizan Guanaes.

FIFA WORLD CUP
Brasil

Figura 5: Logomarca da Copa do Mundo FIFA 2014. Fonte: www.portal2014.org.br. Acesso em: 04 de abr. de
2012.

Segundo Perez (2004), o logotipo é a chave de acesso imediato ao universo
representativo da marca. Provido de facilidades signicas, ele deve reunir a esséncia do que se
quer comunicar. Ainda, de acordo com a autora, o propdsito do logo deve basear-se em sua
relevancia cultural, na conexdo com aquilo que representa e ter forte impacto social. Logo, a
marca da Copa do Mundo de 2014, deve-se fazer conhecida, representar e reafirmar a
identidade nacional em seus tracos.

O modo como todos os elementos da marca sao desenhados, coloridos e dispostos sdao
responsaveis pela imagem da marca. Esses elementos combinados ddo ao receptor os c6digos
necessarios para decodificar a mensagem. Nesta estdo presentes os valores da organizacio, a
missao e seus objetivos.

Perez (2004), afirma que o logo € a sintese da imagem da empresa ou de um produto.
Assim, a identidade da empresa (nesse caso o Brasil) deve estar identificada, sem hesitagdo,
na imagem do logo.

Para Marc Gobé (2010):

Um logotipo ndo é apenas um marcador neutro de uma empresa, mas a revelagdo
profunda de todos os significados associados 2 marca. E a0 mesmo tempo um farol,
uma promessa € um cometa. Um guia, uma visdo e sonhos infinitos de futuro
firmemente criados em torno de uma expressdo visual da marca que inspira para ser
memoravel. (GOBE, 2010, p. 128).
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A escolha da marca acima foi feita por uma comissdo de notdveis, ou seja,
celebridades nacionais. Foram eles: Ricardo Teixeira, entdo presidente da CBF, o secretério-
executivo da FIFA, Jérome Valcke, o arquiteto Oscar Niemeyer, o escritor Paulo Coelho, a
cantora Ivete Sangalo, o designer Hans Donner e a modelo Gisele Biindchen. Todos
apareceram no video institucional que foi apresentado na cerimdnia oficial. Dos sete
escolhidos, apenas Hans Donner e Oscar Niemeyer trabalham diretamente ligados ao design
ou a artes visuais, os demais ndo aparentam ter conhecimento sobre as técnicas especificas do
uso da representacdo cultural em uma ferramenta administrativa, comunicacional e simbdlica
que € uma logomarca.

Partindo para a andlise dos elementos visuais, o que nos chama a atengdo
primeiramente € o conjunto de maos desenhadas em tracos infantis que estao segurando algo
que ndo se vé&, mas que pelos principios da Gestalt'”, entende-se que é uma bola.

O conjunto de maos com tracos infantis, dentro do contexto social do Brasil, estd de
acordo com a identidade cultural do pais, pois estd presente no senso comum de todos que as
criangas brasileiras correm atrds da bola desde muito cedo. O futebol estd presente na infancia
do brasileiro, é parte da cultura, como se observou no capitulo anterior sobre a relagdo do
futebol com o Brasil.

As maos da logomarca protegem a bola ao mesmo tempo em que formam a tagca da
Copa do Mundo. Uma das maos esta colorida de amarelo ouro, que de acordo com a bandeira
nacional, representa a riqueza € o ouro de nosso pais, além de representar também a cor
original da taca da Copa do Mundo, cuja cor é o dourado. As outras duas maos e a parte
inferior da tagca, o que aparentemente ¢ um antebraco, estd colorida de verde, o que
significaria a representacdo das matas e florestas, novamente em congruéncia com a bandeira
nacional. As duas cores escolhidas pela agéncia Africa sio visualmente harménicas e da
forma como estdao dispostas as maos mostram o empenho e a determinacdo das pessoas que
lutam para segurar a bola.

Para Perez (2004) as:

Combinacdes de cores também podem evocar significados especificos pela

associacdo com bandeiras e paises. O vermelho, o branco e o azul sdo usados para
criar uma identidade tipicamente norte-americana, enquanto o verde e o amarelo

YA psicologia da Gestalt teve como precursor o filésofo vienense Von Ehrenfels, no final do século XIX, mas
ela s6 foi efetivada por volta de 1910 pela Universidade de Frankfurt com Max Wertheiner (1880/1943),
Wolfgang Kohler (1887/1967) e Kurt Koftka (1886/1941). Através dela surgiram os estudos acerca das diversas
percepcdes que temos através de uma imagem e o motivo para a existéncia de opinides diferentes diante de uma
figura. Enquanto uns visualizam uma dada informacdo em uma imagem, outros podem perceber outra
informacdo. A Gestalt explica como e porqué nossos olhos enxergam as formas como tais. (MOREIRA, 2011, p.
4).
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transmitem uma identidade brasileira, assim como o verde e o branco associam-se a
Italia. (PEREZ, 2004, p. 86).

Assim ndo ha como deixar de perceber a presenca do vermelho nas cores do logotipo,
o qual colore o nimero 2014, também desenhado lembrando a caligrafia de uma crianca. Nao
ha vermelho na bandeira do Brasil. Ha o azul marinho, que remete ao céu, mas nao vermelho.
Segundo Alcantara (2011), a escolha do vermelho deu-se permeado de significados
politicos, pois esta cor sempre foi ostentada pelo entdo Presidente da Republica, Luiz Inécio
Lula da Silva, em suas gravatas e bonés, além de ser a cor oficial do partido do ex- Presidente,
o Partido dos Trabalhadores (PT). Assim, a associagdo que o espectador pode fazer ao se
perguntar sobre o porqué do vermelho na marca é esta: Lula e o PT governavam o pais na
época da escolha do Brasil para ser sede da Copa do Mundo, tentando com isso explicar o
destaque dado ao vermelho. Para Alcéntara:
O significado geral da marca € que o nimero 2074 em cores “petistas” € o que estas
maos tentam proteger, fechar o cerco e ndo deixar que “nenhum aventureiro lance
mao”. Atrevemo-nos a dizer: o que esta marca transmite € a ideia de que a Copa do
Mundo de 2014 serd em um pafs chamado Brasil e governado pelo PT. A bola,
invisivel, sede lugar ao ndmero, este sim importante, evidente e que por sua cor

vermelha atrai e magnetiza o olhar do espectador para si. (ALCANTARA, 2011, p.
191).

Nao € o objetivo de este estudo entrar em questdes politicas, porém a interpretacio
feita pela autora da utilizagdo do vermelho na logomarca € perfeitamente cabivel ja que este
elemento € dissonante da identidade nacional e dentro do contexto cultural no qual a logo esta
inserida faz-se necessaria esta explanacao, pois segundo Perez (2004), cores podem provocar
associagOes culturais que levam a percepcoes e avaliacdes diferentes; tem significados e apelo
estético distintos em diferentes partes do mundo. (PEREZ, 2004, p.86).

Outro elemento que chama a atencdo e que ja foi mencionado anteriormente € a bola.
Esta ndo estd desenhada no logotipo, porém devido ao desenho das maos e as formas destas
conseguimos interpretar e supor sua presenca no desenho. As formas possuem uma linguagem
propria capaz de causar efeitos e sensagdes nos consumidores aos quais elas se destinam.
(PEREZ, 2004, p. 59).

O que chama a atencao no logotipo em questdo € a auséncia da bola, a auséncia de sua
forma. Sempre presente na maioria dos logos das Copas do Mundo (ver a figura 6 abaixo), a
bola € o elemento principal do evento, ela é o motivo pelo qual os jogadores “lutam” em

campo.
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Figura 6: Marcas da Copa do Mundo. Fonte: Cultura Pop. Disponivel em:
<http://culturapopnaweb.wordpress.com>. Acesso em: 10 de abr. 2012.

Em todas as logomarcas apresentadas a bola estd presente. As maos diao forma a bola,
ou podemos ir mais adiante e afirmar que as maos escondem a bola. Elas agarram algo que
estd implicito, fecham-se em torno de algo que nao estd presente. A afirmacdo de DaMatta
(1994) faz-se muito coerente ao afirmar que o brasileiro tem o futebol como um esporte seu,
ha uma apropriacdo do esporte devido a este ser tdo intrinsecamente ligado a cultura nacional.
A imagem transmitida pela logo € a de um evento fechado, aonde j4 existe um ganhador: o
Brasil. As maos formam a taga. As maos protegem a bola. Isso nos remete a marchinha de
carnaval do grupo Titulares do Ritmo (ANEXO B), na qual a letra diz: “A taca do mundo é
nossa. Com brasileiros ndo ha quem possa”.

Tomando como exemplo a marca da Copa da Africa do Sul de 2010, vemos que o
jogador e a bola sdo os elementos principais, € a forma como os semicirculos coloridos se
formam dao a sensacdo de que este € um evento da diversidade, tdo caracteristica do
continente Africano. As cores escolhidas também dao essa percepgao.

Em um evento transmitido pela ESPN Brasil durante a Copa do Mundo de 2010, a
bola oficial do evento, a jabulani, foi categorizada como um dos grandes
personagens da Copa [...] A leitura que se pode fazer € a de quem um dos grandes
protagonistas do evento mundial, que € a Copa do Mundo, foi a bola, simbolo de
unido entre todas as selecdes. Nesse sentido, o uniforme dos jogadores poderia

mudar as cores do time também, mas ela estava 14, sempre a mesma, objeto de
desejo de todos: a jabulani. Prevaleceu a marca, a qualidade, o conceito de que o
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melhor do mundo estava ali, no campo, no centro do gramado da Africa do Sul e foi
criado para todos. (ALCANTARA, 2011, p. 191).

Assim, a logomarca da Copa do Mundo no Brasil compromete em alguns pontos o que
foi apresentado neste estudo, no qual a fun¢do da marca € representar a empresa, seus valores
e objetivos, transmitir sua personalidade por meio de uma imagem coerente e simpdtica aos
olhos do consumidor, que é o receptor da mensagem e dos signos contidos na representacao
visual de uma marca. Dessa forma, selecionaram-se algumas criticas de brasileiros
encontradas em blogs pessoais e websites para que pudéssemos entender um pouco mais
sobre como a imagem da marca foi recebida e de como alguns brasileiros sentiram-se
representados.

Mas antes se faz necessdrio entender que as praticas de recep¢do sdo o lugar da
interpretacdo das mensagens, neste caso da marca da Copa, e contam com multiplas l6gicas
resultando disso sua natureza ambigua e contraditoria. (PIEDRAS, 2009, p. 70). Segundo a
autora, as légicas das préticas de recepcdo que os sujeitos fazem das mensagens resultam das
diferengas socioculturais que marcam seu contexto.

Das muitas criticas encontradas em diversos websites, selecionamos algumas. No
website Abduzeedo, um internauta de nome Fabiano expressa da seguinte forma sua opinido:
“Na minha opinido, a ideia por trds do logo € mostrar a alegria e a simpatia do povo brasileiro
com as cores da nossa bandeira criando um troféu com maos, entdo parece legal, s6 que o
resultado ndo ficou tdo bom. Nao é um logo que nos impressione. No entanto é um logo com
um conceito bacana, que poderia ter sido melhor executado.”

Outro internauta, chamado Fabio Sasso, também exprime sua opinido: “Primeiro, ele
(o desenho) claramente lembra o troféu da Copa do Mundo e o capitdo do time vencedor da
Copa segura o troféu com suas maos [...] Segundo, ndo se tem nem ddvidas de que o Brasil é
o pais do futebol. Para quem vive no Brasil e gosta de assistir esportes, ja € normal assistir
futebol em 80% do tempo e outros esportes em 20%. O logo me faz pensar que toda a nagcao
estd apoiando o evento e que vai torcer pelo nosso time para que no final sejamos nds a
segurar o troféu, algo que infelizmente ndo aconteceu em 1950, a tnica vez que a Copa do
Mundo aconteceu por aqui. E por dltimo mas, ndo menos importante, a execugao grafica. Na
minha opinido eles quiseram fazer algo com um estilo mais solto, como podemos ver pelas
formas do logo, algo meio feito a mao. No entanto acho que criticar logos é algo fécil pois
apenas nos baseamos no que vemos e no nosso gosto. Agora, se pensarmos que esse logo tem
um publico alvo de 190 milhdes de Brasileiros e bilhdes de pessoas pelo mundo... percebemos

que a tarefa € bem dificil”.
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Ainda no debate, um internauta refere-se a uma logomarca que foi utilizada como
satira a logo da Copa do Mundo de 2014, devido a semelhanga deste com a marca oficial da
Copa de 2014. Para Paulo Gabriel”: “Muito mau feito, parece aqueles cliparts®’ que vem no
Microsoft Word. Também parece que eles levaram 30 minutos para fazer o logo e que se
inspirou em Chico Xavier, o medium. O logo virou piada nacional. Na verdade eu continuo
esperando eles anunciarem que tudo foi uma grande brincadeira e mostrarem o verdadeiro
emblema.”.

A logo em questdo que foi citada acima € esta na figura 7.

Figura 7: Comparagdo da logo da Copa do Mundo FIFA 2014 com Chico Xavier
Fonte: Portal R7 Noticias (http://noticias.r7.com/blogs/querido-leitor/2010/06/01/logo-copa-2014-chico-xavier-
psicografando/). Acesso em: 15 de abr. de 2012.

Outra anélise, que exprime novamente a opinido de brasileiros sobre a marca da Copa,
foi feita no website Guia sobre Design. O blogueiro Reinaldo Azevedo faz a seguinte anélise
sobre a logo: “Simbolo pde as maos na taga antes da hora: simplista e prepotente: O simbolo
da Copa do Mundo de 2014 € ruim. No seu simplismo, reproduz nacionalismo arrogante. Trés
maos, duas verdes e uma amarela, compdem e agarram, a um s6 tempo, a cobicada taca. Ora,
ela fica, temporariamente, com quem ganha a competi¢do. Na condi¢do de anfitrido, ndo cabe
ao Brasil botar, literalmente, as maos na taca antes da hora. Em vez de o desenho abrir as
portas do pais para os visitantes, fecha-se em si mesmo, como um caracol, e anuncia: “A tacga
ja € nossa”. Como predominam o verde e o amarelo, fica evidente que a ideia era usar as cores
patrias. Entdo o que faz aquele “2014” em vermelho? Desde quando essa é uma cor nacional?
Pode até ser a de um partido; do Brasil, ndo é. O que se fez do azul que estd em nossos

hinos?”.

% Site Abduzeedo, Brasil, 2010. Disponivel em: <http://abduzeedo.com.br/debate-logo-da-copa-do-mundo-de-
2014-no-brasil> Acesso em: 30 de junho de 2012.

*! Ferramenta de elementos graficos de desenho disponivel no pacote Office da Microsoft.
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Partindo da opinido do internauta, pode-se notar um confronto entre sua concepg¢ao de
nacionalismo e a representa¢do na marca. Martin-Barbero (2003) apud Piedras (2009) afirma
que:

E a trama que formam os sujeitos e atores em suas lutas para romper a ordem e
redesenhd-la, mas também suas negociacdes cotidianas com o poder e as
instituicdes. Abandonando a remissdo circular entre individuo e Estado, o que se
afirma na socialidade é a multiplicidade de modos e sentidos em que a coletividade

se faz e se recria, a diversidade e polissemia da interacio social. (MARTIN-
BARBERO, 2003 apud PIEDRAS, 2009, p. 37).

Dentro desse contexto de reelaboracdo das mensagens recebidas, alguns internautas
foram mais além e criaram sdtiras da marca, e deixam visivel que imagem a marca conseguiu

transmitir. Nota-se isso na figura 8, logo a seguir:

COMO FOI CRIADO O LOGO DA COPA?

sl day

~J .

TURISTA DEMORA PRECOSALTOS PROSTITUIGAO ‘
CHEGA NO AEROPORTO  EXPLORAGAO TRAFICO (
NO RIO ENOTRANSITO MALANDRAGEM  ASSALTOS
y REDEESGOTODETELEVISAD B
POLUICAO, MISERIA, CORRUPCAOQ, ETC...

Figura 8: Como foi criado o logo da copa. Fonte: Perfil do Facebook “Quero Fim da Corrup¢ao”. Acesso em: 04
jun. 2012.

20"

Percebe-se nesse caso que a decepgdo do brasileiro com o pais acaba sendo refletida
na imagem que este faz da marca. Como afirmamos no inicio deste estudo, o Brasil € a
organizacao por trds do evento e a Copa do Mundo € o seu produto. A imagem da organizagdo
reflete no consumo do produto e na relacdo do consumidor com a marca. Assim, devido a
logomarca ndo ter obtido sucesso em refletir a identidade do pais no conjunto de seus
elementos, a imagem ficou comprometida e se tornou alvo de sétiras e piadas.
Martin-Barbero (2003) explica essa forma de interpretacdo e associacdo da imagem
afirmando que:
[...] os usos que os sujeitos fazem no cotidiano sdo inaliendveis da situacdo
sociocultural dos receptores, que reelaboram, ressignificam, ressemantizam os

conteidos massivos conforme sua experi€ncia cultural, as quais sdo suporte das
afirmagdes. Essas 16gicas envolvem conflitos e anacronismos, a hegemonia e as
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resisténcias, e as possibilidades de réplicas dos receptores. (MARTIN-BARBERO,
2003, p. 312).

Essas foram algumas das muitas opinides vistas durante a pesquisa para fazer o
presente trabalho. Selecionamos aquelas que serviam de embasamento para a discussdo
proposta sobre a constru¢do de uma marca que tivesse representatividade e mostrasse ao
mundo a importancia do futebol e dessa Copa para o Brasil, lugar onde o esporte em questao €
tratado como paixao nacional.

Logo, a identidade nacional, se analisado apenas as mados e os bracos, devido a
infantilizacdo tanto das formas quanto da tipografia presente no 2014 fez-se representada pelo
fato da relacdo entre as criancas e o futebol ser lembrada na producdo da marca. Nos demais
elementos ou na jungdo destes, nota-se pela opinido das pessoas aqui citadas, que a imagem
da marca ficou comprometida. O contexto cultural dos discursos destes brasileiros, que aqui
foram analisados, ndo favoreceu a ligacdo dos mesmos com a identidade da marca, logo a

imagem e seu significado ficaram comprometidos.
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6. Conclusao

No passado, a funcionalidade mais importante de uma marca era simplesmente dar
nome, além de diferenciar o produto da concorréncia. Porém, hoje, em um mundo complexo,
cada vez mais pessoal e mutdvel, as marcas se comportam cada vez mais como sujeito,
possuem uma identidade, uma personalidade e uma imagem. Relacionam-se com os
consumidores intimamente e ndo representam mais apenas produtos fisicos, hoje, elas sdo
universais, aplicadas a qualquer tipo de produto ou servigo que precisem ser comunicados e
diferenciados da concorréncia.

A compreensao da evolu¢do da marca, do seu conceito e do aperfeicoamento das suas
estratégias mercadoldgicas, possibilitou uma visdo abrangente do universo marcério, assim
como, o conhecimento da necessidade da marca se posicionar e funcionar como elo maximo
de ligacdo entre uma organizacao e seus consumidores.

Apesar de possuir fungdes administrativas e mercadoldgicas, o valor da marca estd na
sua inser¢do no mundo simbdlico e humanistico, como se viu no capitulo sobre brand equity,
mesmo sendo um ativo calculdvel, o maior valor da marca estd na sua capacidade de inser¢ao
e significacdo no cotidiano das pessoas. Assim, a identidade tem papel fundamental para a
constru¢do de marcas fortes, pois reside nela a missdo, os valores, como a organizacdo
pretende ser vista e que personalidade assumird frente ao mercado. Entretanto, tudo que €
produzido € recebido, assim a identidade é representada pela imagem, e € o conjunto de
elementos visuais, formado pela tipografia, simbolos, nome, cores e formas que € interpretado
e decodificado pelo receptor, fazendo com que esse crie associagdes e crie vinculos com a
marca.

Desta forma, foi mostrada aqui como uma marca foi criada dentro de um contexto
cultural, tendo como elemento de estudo o futebol, e de que forma a identidade marcaria
precisa ser congruente com a identidade nacional e com os valores do publico ao qual é
destinada.

O futebol como cendrio para este trabalho deu-nos o contexto necessdrio para
inserirmos o conceito de marca dentro de um ambiente repleto de valores culturais fortes,
completos de simbolismo, misticismo e significancia devido a sua importancia para o Brasil e
a sua grande audiéncia no pais.

A Copa do Mundo permitiu que se analisasse o Brasil como uma organizagdo, exigiu

deste uma marca forte e em consonadncia com os valores nacionais, por ser um produto
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rentavel, que leva desenvolvimento e reconhecimento para os paises que sdo escolhidos como
sede. Acrescenta-se a isso, o fato da Copa do Mundo ser um evento que paralisa nosso pais,
que tem uma importancia cultural enorme e que ja estd enraizada na identidade nacional.
Dessa forma, fazia-se necessdria a criacdo de uma marca forte, emblemadtica, a qual
valorizasse tanto o futebol e o evento, mas representasse os brasileiros.

Com o objetivo de entendermos como se dd a construcdo de uma marca, a utilizagdo
deste dentro de um ambiente ja repleto de simbolismo escolheu-se a marca da Copa do
Mundo de 2014, para que se pudesse também analisar 0 modo como esta foi vista pelos
brasileiros, devido a importancia do futebol para nosso povo.

Viu-se uma marca questiondvel, praticamente fora dos padrdes de identidade nacional,
contestada por profissionais de diversas dreas, com uma personalidade indefinida, o que se
refletiu na imagem da marca junto aos espectadores, os quais, dentro do contexto social no
qual estdo inseridos, contestaram a escolha do desenho, da agéncia escolhida para o
desenvolvimento da marca, a comissdo julgadora e mais que isso, contestaram o significado e
a representatividade do objeto para a nagao.

Dentro dos conceitos estudados, o objeto de estudo por vdrias vezes nao se enquadrou,
o produto, que é a Copa do Mundo no Brasil, ficou escondido juntamente com a bola, que € o
maior simbolo do evento. A marca tornou-se fechada em si dando a impressdo, ndo sé para a
autora deste trabalho, mas para muitos, de um evento fechado. Quando, na realidade, a marca
deveria vender o evento para os estrangeiros que virdo e principalmente para os brasileiros,
que sdo apaixonados por futebol.

Assim, todos os conceitos expostos sobre marca e a juncdo destes com o futebol,
tornou o presente estudo prazeroso e uma experiéncia enriquecedora, pois ao ver a adaptacao
de uma marca a um ambiente sociocultural repleto de significagdes e interpretagdes €
realmente um trabalho desafiador, o que fez deste estudo académico uma descoberta
agraddvel e que me estimula a continuar minha pesquisa neste campo de estudo incrivel que é

o branding.
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ANEXOS A - A taca do mundo € nossa.

A Taca do Mundo é Nossa.

A taga do mundo € nossa
Com brasileiro ndo ha quem possa
Eh eta esquadrao de ouro

E bom no samba, é bom no couro

A taga do mundo € nossa
Com brasileiro ndo ha quem possa
Eh eta esquadrao de ouro

E bom no samba, é bom no couro

O brasileiro 14 no estrangeiro
Mostrou o futebol como € que é
Ganhou a taga do mundo
Sambando com a bola no pé

Goool!

A taca do mundo € nossa
Com brasileiro ndo ha quem possa
Eh eta esquadrao de ouro

E bom no samba, é bom no couro

A taca do mundo € nossa
Com brasileiro ndo ha quem possa
Eh eta esquadrao de ouro

E bom no samba, é bom no couro

O brasileiro 14 no estrangeiro
Mostrou o futebol como € que é
Ganhou a taga do mundo
Sambando com a bola no pé

Goool!



