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Resumo: Um olhar para a histéria das organiza¢des mostra que os seus
ativos mais valiosos s@o, cada vez mais, os intangiveis. Nessa medida,
as marcas sio apontadas como o capital primario de muitos negécios. E
para manter ou desenvolver esse capital, as organiza¢des investem em
publicidade ou noutras formas de comunicacgdo estratégica destinadas a
criar notoriedade para as suas marcas, na medida em que este &, talvez,
0 mais importante componente do capital de marca. Ora, o propdsito
deste artigo serd analisar o trabalho estratégico da comunicac¢ao organi-
zacional na constru¢@o da notoriedade; j4 que os estudos apontam para a
comunicagdo como o principal impulsionador da notoriedade das mar-
cas, na medida em que esta gera — intencionalmente ou ndo — percegoes
junto dos publicos-alvo.
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Introducio

NALISAREMOS neste artigo a «organizagdo expressiva»'. Referimo-nos
A a dimensao comunicativa e simbdlica das organizagdes contemporaneas
— que inclui as manifestagdes de identidade, marca, cultura, imagem/noto-
riedade e reputacdo, enquanto pilares das atividades de significacdo organi-
zacional. E dedicar-nos-emos em particular ao estudo das marcas e do fené-
meno da notoriedade, na medida do seu crescente interesse para um melhor
entendimento da comunicacio nas organizacoes.

Como ¢ largamente conhecido, as marcas sdo, hoje, a componente mais
valiosa de muitos negécios e até de muitas institui¢des. Por isso, para man-

! Este termo foi pedido de empréstimo a Schultz, Hatch e Larsen da obra homénima The
Expressive Organization (2000).
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ter ou desenvolver esse capital, essas organizacdes investem em publicidade
ou noutras formas de comunicacao estratégica, destinadas a criar notoriedade
para as suas marcas, na medida em que este é, talvez, o mais importante com-
ponente do capital de marca.

Ora, o propdsito deste artigo serd analisar o trabalho estratégico da co-
municacdo organizacional na construcdo da notoriedade — consistindo, este
dltimo fenémeno, na capacidade de uma determinada marca ser reconhecida
pelos publicos. Na verdade, os estudos da especialidade conferem a comu-
nicacdo o papel de principal impulsionador da notoriedade das marcas, na
medida em que esta gera — intencionalmente ou ndo — percegdes junto dos
publicos-alvo. E tais constatacdes fizeram emergir a questdo: como pode a
comunicagdo estratégica gerar notoriedade para as marcas?

Na verdade, apesar das evidéncias quanto a correlagdo entre a notoriedade
da marca e os esforcos de comunicagdo estratégica, sabemos que este ndo é
um processo facil. As marcas ndo podem esquecer o ambiente concorrencial
onde atuam e onde concorrem por atencdo e memorizagdo. A grande maioria
delas opera num mercado sobrepovoado de sinais de distingdo que apelam
a um lugar de destaque na mente dos publicos, o que dificulta o processo de
criacdo de notoriedade. Acresce que o proprio fenémeno mental da construcao
de notoriedade ndo €, como sabemos, linear.

David Aaker (1991) e Kevin Lane Keller (1993), dois dos tedricos mais
importantes no campo da notoriedade, t€m procurado explicar esse fendmeno
de percecdo mental, deixando-nos pistas valiosas. Aaker (1991) viu na no-
toriedade uma das principais dimensdes conceptuais do capital da marca — a
par com as associagdes de marca, a qualidade percebida, a lealdade a marca e
outras varidveis como patentes ou canais de relacionamento. J4 Keller (1993;
2003) referiu-se a notoriedade como um dos elementos do fenémeno do co-
nhecimento de marca — ou as avaliagcOes pessoais sobre um marca armaze-
nadas na memdria do consumidor —, a par com a imagem, e na base do que
se desenvolveria o capital de marca. Em ambos os casos percebemos o valor
patrimonial da notoriedade e o seu potencial para desenvolver associagcdes de
imagem fortes.

A notoriedade constituiria, portanto, a capacidade de um comprador re-
conhecer uma marca dentro de uma determinada categoria de produtos, ja a
imagem seria o resultado das perce¢des pessoais sobre a marca/produto ou a
forma como os consumidores/compradores imaginam as marcas (Ghodeswar,
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2008). E ambos os fendémenos percetivos constituiriam fontes de associagcdes,
que funcionariam como memdria das marcas para os publicos. Embora a
notoriedade pareca preceder as associacdes de marca e, logo, a imagem (Ch-
ristodoulides & Chernatony, 2009), que, por sua vez, se revela uma extensao
da memoria com maior sustentabilidade.

Desta leitura resulta, por conseguinte, o entendimento de que a marca é um
fenomeno multidimensional, onde os conceitos de identidade, notoriedade,
imagem e comunicagdo constituem niucleos centrais do seu funcionamento.
Na verdade, estes sdo mecanismos de constru¢do de sentido, para dentro e
para fora das organizacdes. Nessa medida, as marcas constituem poderosos
instrumentos de navegacdo para uma grande variedade de stakeholders — in-
cluindo colaboradores, investidores ou consumidores. O seu nome, logétipo
ou slogan encapsula um conjunto de valores, de garantias de qualidade e re-
ducdo de riscos, de performance do produto/servigo e de promessas, que sao
assim comunicadas de modo simples e eficaz. Sendo que tal exige a constru-
¢do de narrativas de identidade e imagem congruentes com o produto/servico
oferecido, e a sua comunicagdo através de mensagens e canais alinhados es-
trategicamente (nas técnicas, no espaco € no tempo).

O investimento em comunicagio €, portanto, necessario para gerar notori-
edade, ou capacidade de reconhecimento da marca, e este € em si 0 primeiro
passo na constru¢io de uma imagem e do capital de marca. E isso mesmo é
confirmado pelos profissionais de comunicagdo das grandes marcas mundiais,
como refere Kapferer (2008, p. 242) quando lembra: “atualmente, a filosofia
da Coca-Cola assenta nos chamados ‘3 Principios A’: Disponibilidade (Avai-
lability), Acessibilidade (Affordability) e Notoriedade (Awareness)”.

Mas tentaremos, nas proximas pdginas, ir mais longe nesta andlise e res-
ponder a nossa questdo de partida, que coloca em relagdo a notoriedade das
marcas e a comunicacdo estratégica.

A notoriedade de marca

O conceito de notoriedade descreve um fendmeno de perce¢dao mental e cor-
responde ao grau de memorizacdo de uma marca por parte dos seus publi-
cos. E, hoje, é largamente consensual o entendimento de que a notoriedade
de uma marca consiste na capacidade desta ser reconhecida (brand recogni-
tion) e evocada (brand recall) pelos consumidores ou outros stakeholders. O
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reconhecimento implica que o publico seja capaz de distinguir a marca de en-
tre outras; e a evocagdo exprime a capacidade do publico lembrar o nome da
marca quando reflete sobre uma determinada categoria de produtos. Ora, o
desenvolvimento deste ativo intangivel implica passar por diferentes fases e
etapas de contacto com a marca.

O primeiro passo na constru¢do de notoriedade parece ser o desenvolvi-
mento de familiaridade com a marca. Este conceito foi proposto por Alba
e Hutchinson (1987), que definiram o fendmeno da familiaridade da marca
como o resultado mental do processo de exposicao do consumidor a marca,
gerado pela acumulagao de experiéncias ao longo do tempo (através do uso do
produto ou da publicidade). E, segundo estes autores, quanto maior a famili-
aridade da marca, por repetidas exposi¢cdes a mensagem, maior a capacidade
de reconhecimento e evocacgdo por parte do consumidor. Assim, caberd a co-
municacdo da marca comecar por aumentar a familiaridade para depois gerar
notoriedade de marca.

Convém, ainda, realcar que a notoriedade de uma marca é mais do que
a capacidade dos publicos conhecerem um nome da marca pelo facto de o
tirem visto previamente, pois integra a capacidade de ligarem a marca — o
seu nome, logétipo ou simbolo — a certas associacdes que tém em memoria.
Nesse sentido, podemos analisar a notoriedade de uma marca a partir de duas
dimensdes: (1?) o nivel de profundidade da notoriedade, que se refere a facili-
dade com que os ptiblicos reconhecem ou evocam a marca; e (2%) a amplitude
da notoriedade, ou numero de situacdes de compra/consumo em que a marca
vem a mente dos publicos. Idealmente, uma marca deveria ter profundidade e
amplitude (Hoeffler & Keller, 2002).

Além disso, a literatura defende que a notoriedade se desenvolve em trés
fases, de acordo com os diferentes estddios do ciclo de vida de uma marca.
Assim, uma marca pode passar de desconhecida a: (1°) reconhecida, (2°)
evocada e, por fim, (3°) pode tornar-se numa marca tnica na sua classe de
produto — a chamada top of mind (Laurent, Kapferer & Roussel, 1995). E,
como referem Laurent et al. (1995) ndo h4 atalhos, ja que ndo podemos passar
do primeiro nivel para o tltimo, sem ultrapassar todas as outras marcas que
estavam posicionadas a nossa frente.

Ora, para auxiliar este processo de gestdo da notoriedade, tém sido de-
senvolvidas metodologias de diagnéstico proprias (Rossiter & Percy, 1987;
Keller, 1993), através da aplicacio de técnicas de medicao de fenémenos de
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memoéria — com ou sem ajuda do investigador -, que permitem aferir o grau
de reconhecimento/evocac¢do de uma marca. As medidas de reconhecimento
implicam o teste a0 nome da marca ou a uma versao alterada do mesmo; e as
medidas de evocagdo envolvem o uso de pistas, como os rétulos dos produtos.
E, em ambos os casos, sugere-se o uso de modos subtis de ativar imagens na
memoria dos publicos da marca, para aferir o grau de notoriedade. Os resul-
tados sdo depois categorizados num continuum que vai da auséncia de reco-
nhecimento até ao nivel top of mind, sendo este Gltimo a associacdo maxima
de uma marca a uma categoria de produtos.

A classificacdo tradicional de medicdo da notoriedade (Laurent et al.,
1995) € a seguinte: (a) notoriedade assistida (medida da percentagem de in-
quiridos que indicam conhecer a marca de entre uma lista previamente forne-
cida); (b) notoriedade espontdnea (medida da percentagem de inquiridos que
indicam conhecer a marca dentro de uma categoria de produtos sem ajuda); e
(c) top of mind (medida da percentagem de inquiridos que indicam conhecer
a marca em primeiro lugar). E em todos os casos, estamos perante formas
de acumulacéo de capital de marca, embora em niveis diferenciados, ja que
a notoriedade assistida corresponde ao nivel de reconhecimento minimo da
marca e o top of mind € a sali€ncia maxima a que uma marca pode aspirar
(sobretudo se atingir, aqui, o nivel de marca dominante, que acontece quando
esta € a Unica reconhecida numa categoria de produtos).

Para um melhor entendimento do fendmeno em analise, convém, ainda,
explicar que o conceito de capital de marca encerra em si o fenémeno de valor
acrescentado a um produto ou a uma empresa em resultado da sua associacao
a um nome de marca particular (Chaudhuri, 1999). Sendo que este integra
uma dupla dimensdo: a dimensao de valor patrimonial e a dimensao de valor
de gestdo. A primeira reflete o incremento financeiro que a marca representa
para as empresas ¢ a segunda exprime o valor comunicativo da marca e da
sua relacdo com o mercado. Ora, como refere Aaker (1996), a notoriedade
constitui um dos elementos nucleares do capital de qualquer marca — a par
com a fidelidade, a qualidade percebida e as associacdes positivas — pelo que
deve ser gerida e alavancada.

Nesta medida, a notoriedade constituiu um assunto de particular impor-
tancia para as empresas da atualidade jd que constituiu uma primeira forma
de relagdo entre a marca e o mercado. E a pesquisa no campo permite perce-
ber que a notoriedade é um ativo sustentdvel e durdvel das empresas, ja que é
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muito dificil retirar a lideranca a uma marca que atingiu um nivel elevado de
notoriedade. Pelo que, de um modo sumério, apontamos os principais efeitos
da notoriedade, revelados em estudos diversos: desenvolve lealdade a marca,
promove intencdo de compra, impulsiona preferéncias de consumo, gera asso-
ciacdes de imagem fortes, desenvolve memorizagdo, promove diferenciacao,
protege o posicionamento, gera valor adicional a oferta da empresa, sustenta
uma vantagem competitiva, aciona um retorno mais elevado dos investimen-
tos, suporta quotas de mercado, reduz riscos concorrenciais e reduz custos de
publicidade e comunicacdo.

Apesar da demonstrada importancia da notoriedade para os negécios (ou
mesmo para a sustentabilidade das institui¢des), a verdade é que parte do seu
maior valor resulta do facto de ser o primeiro passo no desenvolvimento do
fenémeno da imagem de marca. Se a notoriedade representa o nivel de me-
moriza¢do de uma marca na mente dos ptiblicos, a imagem constitui-se de um
conjunto de associacdes fortes, positivas e Unicas e, por isso, mais duradouras
e sustentdveis no mercado. Cabe a notoriedade, portanto, promover a ativacao
das associacdes de imagem, e aqui o seu papel é fundamental.

A imagem de marca

A construcdo da notoriedade da marca é uma importante fase no processo de
edificacdo do capital de marca, mas, por si s6, ndo € suficiente para sustentar
uma posic¢ao forte no mercado. O segundo passo implica o desenvolvimento
da imagem de marca (Zaltman & Higie, 1995; Fournier 1998), que pressupde
a criacdo de um sentido distintivo, a atribui¢do de caracteristicas peculiares e
a identificacdo dos principios-chave; ou seja, a producdo de referéncias que
geram diferentes tipos de associacdes mentais — tanto funcionais, como emo-
cionais.

Aaker (1996) explica que, em grande medida, as associag¢des sao criadas
por via da identidade da marca — ou “o que a organizacao pretende que a marca
signifique na mente dos consumidores” (p. 25). Um entendimento semelhante
ao de Kapferer (1991) para quem a identidade € “o sentido, o projeto, a con-
cecdo de si da marca” (p. 33) e cujo prisma (ou fonte de orientacdo) integra
ainda a comunicacdo (como o processo de transferéncia do ser da marca aos
publicos) e a imagem (como a interpretacdo que esses publicos fazem das
mensagens recebidas). Neste sentido, Kapferer (1991) defende uma prepa-
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racdo e comunicacdo clara da identidade da marca que resulte na construcao
de uma imagem forte, ou numa sintese mental sustentada e realizada a par-
tir de todos os sinais emitidos pela marca (nome de marca, simbolos visuais,
produtos, anuincios publicitdrios, patrocinios, mecenato, entre outros).

Assim, e sendo a identidade um conceito de emissdo, a imagem correspon-
deria ao seu espelho ou a0 modo como o publico a percebe. Embora Park et
al. (1986) chamem atencdo para o facto da imagem de marca ser algo mais do
que a simples rece¢do das atividades de comunicagdo desenvolvidas pela em-
presa. Seria antes o entendimento que os consumidores retiram da totalidade
dos contactos com a marca, ou com a empresa da qual depende. Pelo que es-
tes autores propdem um conceito de gestdo de marca assente no planeamento
e implementacdo dos meios necessdrios ao desenvolvimento, manutengdo e
controle da imagem da marca. E esse é também o entendimento de Aaker
(1991) para quem gerir a marca significa administrar o seu conjunto de ativos,
que integram a imagem (ou aquilo que designa de associacdes de marca).

Igualmente Biel (1993) menciona o lugar da imagem na gestido de marca,
especificamente quanto ao seu contributo para a criacdo do capital de marca,
na medida em que esse capital tem origem nas imagens promovidas junto dos
publicos. Ou seja, o valor de uma marca estaria ancorado na lealdade que
o consumidor dedicaria a marca (ou consumer franchise) e que se traduziria
em niveis de venda elevados e precos bem aceites. Portanto, para este au-
tor, qualquer expectativa de um cash flow prémio para a marca dependeria do
comportamento do consumidor que, por sua vez, resultaria de uma percecao
sua sobre a marca. E isto explicaria a existéncia de marcas fortes e fracas no
mercado. Kirmani e Zeithaml (1993) referem igualmente esta ligacdo do ca-
pital & imagem de marca, afirmando que se trata de termos altamente relativos.
Na construgdo do capital-marca os gestores tentariam influenciar a percecao
dos consumidores relativamente a um produto, o que significa que procura-
riam atuar sobre a imagem, pelo entendimento de que uma imagem positiva é
fonte de valor financeiro para uma empresa.

Keller (1993) apresenta, analogamente, uma definicao de imagem de mar-
ca integrada no seu estudo sobre o conceito de capital de marca, onde lhe
reconhece um papel importantissimo na tomada de decisdo de compra dos
consumidores. E, com base neste pressuposto, adianta uma enuncia¢io do
conceito que enfatiza a sua vertente recetora, afirmando que se trata do con-
junto de associagdes vinculadas a marca que os consumidores conservam na
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memoria. Estas associacdes constituiriam nticleos informativos na mente dos
consumidores, que determinariam a resposta diferencial proporcionada pelo
valor que os consumidores lhe reconheceriam, especialmente em decisdes de
elevado envolvimento.

A imagem é, pois, “uma descodificacdo, uma extragcdo de sentidos, uma
interpretacdo dos sinais” (Kapferer, 1991, p. 33). Ou como refere Murphy
(1987) é a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos
presentes na marca, feita pelos ptiblicos e desenvolvidos através dos tempos.
E cabe a notoriedade fazer a ligacao entre o estimulo da marca e essas associ-
acdes de imagem armazenadas na memoria, numa interacao que é fundamen-
talmente comunicativa.

O papel da comunicacio estratégica

A comunicacio estratégica pode ser definida como o uso propositado da co-
municacdo por parte de uma organizagdo com vista a prossecucao dos seus
objetivos; ou, dito de outra forma, integra a comunicacio informativa, persu-
asiva, discursiva e relacional quando usada para o alcance da missdo organi-
zacional (Hallahan et al., 2007, p. 16). Ou ainda, na expressao de Argenti et
al. (2005, p. 83), constitui a “comunica¢do alinhada com a estratégia global
da empresa, por forma a alcancar o seu posicionamento estratégico”.
Trata-se, de resto, de uma abordagem a comunicacio organizacional que
se tem afirmado nos dltimos anos, pelo ambiente concorrencial que rodeia
as empresas e instituicdes da atualidade. Na verdade, as organizacdes con-
temporaneas tém de lidar com uma multiplicidade de publicos distintos, de
audiéncias fragmentadas e de plataformas de contacto (Bueno, 2005), que ex-
cedem as fronteiras do marketing?. Por isso, os gabinetes de comunicagdo

2 Um exemplo nos media: «The end of marketing as we know it officially comes today at
Procter & Gamble Co. Well, at least the title. As of July 1, hundreds of marketing directors and
associate marketing directors at the world’s biggest advertising spender will officially become
brand directors and associate brand directors.The move is part of the organization re-design
P&G announced in February, in which the marketing organization becomes "Brand Manage-
ment"with "single-point responsibility for the strategies, plans and results for the brands,"a
P&G spokeswoman said in an e-mail. Eliminating marketing from the title and the organiza-
tion doesn’t really mean marketing is a thing of the past, she said. It’s meant to signify the
broader purview of marketing directors and the organization they’re part of now. Brand Ma-
nagement at P&G now encompasses four functions — including, of course, brand management
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organizacional surgem, cada vez mais, separados das funcdes de marketing,
assumindo o papel de ‘maestros’ da comunicacdo global da organizacdo. E
cabe-lhes desenvolver estratégias de comunicacio holisticas, controladas e
hiper-imaginadas, onde a intencionalidade é planeada e programada ao mi-
limetro e onde a notoriedade constitui um objetivo recorrente. E esta perspe-
tiva constitui um novo desafio para os estudos de Ciéncias da Comunicacio
(Pérez, 2001).

Neste contexto, entendemos a comunicacdo de marca como uma forma
de comunicacdo organizacional estratégica. Aquela cujo trabalho se centra
no processo de transferéncia da identidade em imagem de marca, integrando
todas as mensagens que sdo intencionalmente veiculadas pelo departamento
de comunicag@o, como ainda aquelas que sido produzidas de modo ndo con-
trolado pelas diferentes atividades da empresa/institui¢do. Um trabalho real-
mente importante na promog¢ao das marcas comerciais ou corporativas, ja que,
pela sua intangibilidade, os publicos ndo t€m um conhecimento direto destas,
mas percebem-nas através das suas multiplas expressdes, como o produto ou
o preco. Para além de que esses publicos também nao tém acesso a totalidade
dessas expressdes, mas apenas a parte, que lhes servird de suporte para uma
impressao geral que formam em relac@o a oferta da empresa/instituigao.

Assim sendo, consideramos que uma comunicagdo estratégica da marca
deve atender a esta abrangéncia, gerindo as mensagens diretamente controla-
veis e desenvolvendo corre¢des de significado para o caso das mensagens nao
controlaveis. Numa logica organizacional holistica e ndo apenas comercial.
Partindo da identificagdo dos elementos gerais que caracterizam a personali-
dade das marcas, bem como dos seus tracos fisicos, a organizacio deve pre-
parar mensagens que projetem a imagem que corresponde a sua realidade e
que cumpre os objetivos organizacionais. E isso é uma tarefa comunicativa, a
de articular as trés dimensdes conceptuais e operativas do ser da marca, que
tém a ver com o que a marca é, o que ela diz que é, e o que os piiblicos que
se relacionam com ela dizem que esta é. E cabe a gestdo da comunicagido ge-

(formerly known as marketing), consumer and marketing knowledge (a.k.a. market research),
communications (known as public relations at some companies and up until a couple of years
ago as external relations at P&G), and design (known as design pretty much everywhere, except
where it’s called visual brand identity and such)», Jack Neff, “It’s the End of "Marketing’ As
We Know It at Procter & Gamble”, Advertising Age, 30 june (available from: http://adage.com.
31 july 2014)
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rir os fluxos de imagem através da definicao de uma estratégia integrada, que
assegure a coeréncia e unicidade do discurso, conforme sugere a literatura da
especialidade (Sanz de la Tajada, 1994; Pérez, 2001).

Ora, o mesmo se pode dizer em relagdo & comunicagdo da notoriedade.
Diferentes autores (como por exemplo Percy & Rossiter, 2006; Kapferer,
2008) advogam que a notoriedade é o resultado de um trabalho de comunica-
cdo das empresas/instituicdes, que gera — consciente ou inconscientemente —
percegdes acerca das suas marcas, junto de determinados publicos-alvo. Pois
o reconhecimento/evocagdo parece resultar da exposi¢do a um nome/simbolo,
que mais tarde assume relevancia e significado. Assim, a gestdo da notorie-
dade deve fazer parte de todo o trabalho de comunicagdo estratégica e organi-
zacional.

Como vimos jd, uma organizacdo usufrui de intimeras vantagens em re-
sultado de um trabalho de gestao da notoriedade das suas marcas, sejam estas
marcas de produto ou marcas corporativas. Contudo, hd um efeito que € parti-
cularmente caro aos estudos de Comunica¢@o Organizacional. Como sugerem
Fombrun, Gardberg e Barnett (2000), trabalhar a comunicago nas organiza-
coes, e (acrescentamos nds) a notoriedade, constitui um modo eficaz de pro-
teger a marca pela criacdo de redes de seguranca na relagdo com os diferentes
publicos. Asredes de seguranca — ou representacdes fortes e positivas de iden-
tidade, imagem e reputagcdo — constroem-se através de atividades de comuni-
cacdo orientadas para a integracdo e o alinhamento estratégico, e constituem
fontes de confianca, lealdade e goodwill na relacdo com os publicos. Esses
efeitos, de envolvimento dos publicos com as marcas, s40 mecanisSmos pro-
tetores de grande valor, porque representam modos de ligacdo emocional que
tornam os membros do ptiblico em defensores da marca (mesmo em situacdes
de risco ou crise). E, neste contexto, podemos olhar a constru¢do de notori-
edade como uma estratégia de criacdo de redes de seguranga, protegendo as
marcas da perda de capital, pelo reconhecimento de fiabilidade criado.

Mas para gozar deste efeito protetor € necessario saber comunicar estrate-
gicamente a notoriedade. Nessa medida, exporemos agora algumas das orien-
tagOes estratégicas que encontramos partilhadas na literatura da especialidade
e testadas em diferentes estudos empiricos, com distintos mercados e com
culturas diferenciadas.

Keller (2003), desde logo, apontou um conjunto de caracteristicas comu-
nicativas da marca que propiciam o desenvolvimento da notoriedade. O autor
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referiu o seu potencial de memorizacdo (ou de integracdo de elementos que
sdo facilmente recordados), de relevincia (ou de integracdo de elementos que
transmitem informacao), de apelo (ou de capacidade de cativar a atenc¢do), de
transferibilidade (ou de capacidade de transpor os seus elementos para outros
contextos), de adaptabilidade (ou de capacidade dos elementos serem atua-
lizados ao longo do tempo) e de protecdo (ou a sua dimensdo legal ou juri-
dica). Na verdade, todos estes aspetos parecem interferir na capacidade de
uma marca ser memorizada e evocada pelos publicos, com consequéncias no
capital de marca gerado, pelo que deveriam ser tidos em linha de conta na
gestdo comunicativa de marca.

A comunicagdo para a notoriedade parece, ainda, beneficiar do uso com-
binado e sinergético de diferentes técnicas que, alinhadas em conjunto, sao
muito mais do que a soma da aplicacido de vdrias “estratégias de comunica-
¢do”. Combinando os ensinamentos da literatura da Comunicacdo Estratégica
com as pistas aferidas nos estudos de notoriedade, concluiriamos que a utili-
zacdo integrada do nome, dos simbolos, dos logétipos, dos slogans e das téc-
nicas publicitarias — impulsionadores provados de visibilidade e recordagédo —
constitui um mecanismo altamente potenciador do efeito de memoria. Pelo
que analisaremos agora alguns destes elementos estratégicos em particular.

A publicidade foi, durante varias décadas, o meio privilegiado da comu-
nicacio de marca, porque se entendia que desempenhava um papel inico no
desenvolvimento da imagem pretendida. Ou seja, era considerada como o
instrumento mais eficaz na construcio da unido conceptual entre as suas duas
dimensdes: a identidade (o que a marca é) e a imagem (o que os puiblicos
dizem que a marca ¢). Em finais do século XX, no entanto, a sua eficcia
plena comecou a ser posta em causa (pela introdug@o das novas tecnologias
de comunicacdo e informacdo ou pela melhoria dos niveis de educagdo das
populagdes), e comecdmos a encontrar na literatura, e no terreno profissio-
nal, diferentes sugestdes de atividades comunicativas destinadas a promover
mais eficazmente as marcas. A titulo de exemplo, refira-se o pensamento de
Joachimsthaler e Aaker (1997) que defenderam que as empresas deveriam en-
contrar formas alternativas aos tradicionais mass media. E a partir do estudo
de algumas experi€ncias pioneiras na Europa, os autores concluiram que os
canais de comunicacdo alternativos (ou below the line) permitiriam do mesmo
modo criar notoriedade, fazer convergir associa¢des e desenvolver lealdade a
marca.
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Na literatura da notoriedade encontramos, igualmente, esta enfase na pu-
blicidade, como instrumento imprescindivel nas campanhas destinadas a pro-
mover o reconhecimento das marcas. A publicidade, pelo seu potencial de
repeti¢do, de redundéancia e de abrangéncia de largas audiéncias, parece cons-
tituir um mecanismo ttil na promo¢do da memorizacdo dos sinais da marca,
como simbolos, cores ou slogans. Por isso, e como mostram estudos varios, os
gestores das grandes empresas da atualidade gastam somas elevadas em publi-
cidade orientada para a construcdo da notoriedade. E os resultados sdo depois
aferidos e comparados em rankings internacionais, como o da Interbrand que
avalia o valor de 100 marcas globais (Naik & Sethi, 2008; Moisescu, 2009).

H4, contudo, outros instrumentos de comunicacao a ter em conta na prepa-
racdo de uma campanha de notoriedade. O nome de marca é frequentemente
referido como um elemento critico na promog¢do de memorizacio e reconhe-
cimento (Aaker, 1991; Kapferer, 1991; Muzellec, 2006). O nome ¢ fonte de
identidade, sintetiza o programa da marca e constitui um nicleo de informacao
que ajuda ao esfor¢o cognitivo requerido no desenvolvimento de notoriedade.
E temos, também, as personagens de marca que servem para criar lagcos emo-
cionais entre a marca e o publico. Constituem retratos ou prolongamentos da
marca, e ajudam a construgdo de narrativas que suportam a memoria da marca
na mente dos publicos. Depois hd, ainda, os simbolos e logétipos da marca
que sdo fontes de personalidade e cultura. E, enquanto componentes estratégi-
cos da notoriedade de uma marca, representam vantagens sustentveis nicas.

Encontramos, também, referéncias na literatura a outros instrumentos de
comunicagdo de notoriedade. Tal € o caso do passa-palavra, da assessoria de
imprensa, dos eventos, dos patrocinios ou da alianga entre as marcas (cross-
promotion) (Berry, 2000; Naik & Sethi, 2008). E sugere-se a articulag@o das
mensagens formais com outros mecanismos de comunica¢do menos eviden-
tes, como a embalagem, o preco ou a distribuicdo, cuja gestdo integrada parece
ter consequéncias no nivel de notoriedade criado (Pitta & Katsanis, 1995)

Alguns autores referem-se, ainda, as fragilidades mais comuns das cam-
panhas de notoriedade. Homburg, Klarmann e Schmitt (2010) mencionam o
problema da concentragdo da comunicagdo na simples disseminacdo do nome
de marca e do logdtipo, sem o desenvolvimento de uma identidade de marca
mais abrangente. E Naik e Sethi (2008) afirmam que muitas marcas gastam
verbas altissimas para criar e manter a notoriedade, mas esquecem o papel
da concorréncia. A atuagdo da concorréncia, os seus produtos, as suas men-
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sagens e o seu nivel de memorizacdo irdo, necessariamente, interferir com a
notoriedade das restantes marcas no mercado. E as marcas lutam, cada vez
mais, entre si pelo espaco mental dos seus puiblicos, num processo que se
realiza pela comunicagdo estratégica.

Nessa medida, a comunicag@o organizacional estratégica constitui um mo-
do de criar e desenvolver distintividade e memorizagdo. Embora a prépria
comunicag@o possa ser alavancada pela notoriedade, ja que parece indtil co-
municar as caracteristicas da marca se esta ndo tiver estabelecido um certo
grau de notoriedade ou se o seu nivel de notoriedade ndo for satisfatério (Kel-
ler, 1998).

Conclusao

Face a andlise da literatura realizada podemos concluir que a notoriedade
constitui um objetivo da comunicagdo estratégica das organizagdes. Na ver-
dade, algumas das preocupagdes organizacionais da atualidade sdo perceber o
reflexo da comunicag@o na notoriedade da sua oferta ou, em geral, nas atitu-
des dos ptiblicos para com a sua empresa/instituicdo. Dai que esta pesquisa
tenha avancado para a anélise do papel da comunicagdo estratégica no efeito
de memorizacdo das marcas.

O modelo de constru¢do de marca, mais comum na literatura da especi-
alidade, centra-se no pressuposto da necessidade de alinhamento estratégico
entre a identidade e a imagem organizacionais, por via da comunicacio, como
forma de criar relacionamentos sustentdveis com os publicos internos e ex-
ternos. Desempenhando a notoriedade um papel relevante neste processo,
enquanto fenémeno de memdria e, por conseguinte, primeira forma de relaci-
onamento com o mercado. E, neste processo de geragcdo de reconhecimento, a
comunicagdo estratégica cumpre um papel fundamental, j4 que lhe cabe pro-
mover a memorizacdo e a constru¢do de sentido para a oferta organizacional,
cuja conceptualizacdo mais sustentada dard origem a imagem.

A comunicagao estratégica para a notoriedade exige (como vimos ao lon-
go do trabalho) a integracdo de todas as formas de comunicac¢io da organiza-
cdo com os mercados, seja através de agdes de comunicacdo comercial e cor-
porativa, ou de outras formas de expressdo que resultam do comportamento
organizacional na relacdo com os diferentes publicos. E tal implica que a co-
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municacdo seja pensada a partir da gestao de topo, para que todas as decisdes
possam ser ponderadas numa légica de efeitos de comunicacgio.

Assim, estamos em crer que trazer para o estudo da notoriedade o conheci-
mento produzido no dominio da Comunicacao Estratégica pode ser vantajoso;
tal como fazer com que as funcdes de marketing e de comunicacio trabalhem
em conjunto nas empresas/instituicdes, para o desenvolvimento de estratégias
integradas de comunicagdo da notoriedade. Em nosso entender, a complexi-
dade do ambiente organizacional da atualidade exige o desenvolvimento de
quadros de referéncia, simultaneamente, aprofundados e flexiveis, para dar
resposta aos desafios de uma realidade em constante mudanca. Nesse sen-
tido, a aproximacdo dos quadros conceptuais e empiricos do Marketing e da
Comunicacdo Organizacional Estratégica (com fundamentos na Gestdo e nas
Ciéncias da Comunicagdo, respetivamente) poderdo constituir um caminho
relevante.
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