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A influéncia da publicidade na relag&o entre marca e consumidor

Matheus Ruan Silva de Oliveira
Mayra Beatriz da Silva

Nicolle lima Gouvea dos Santos
Mestra Marcela Aradjo de Freitas Brito

Resumo: O presente trabalho parte em evidenciar a influéncia da publicidade entre
marca e consumidor, deixando evidente pontos que sao indispensaveis nas
estratégias de grandes marcas, ou seja, empresas que buscam se fixar no mercado
utilizando do poder da persuasao na comunicacao em massa através das midias. As
campanhas publicitarias sdo imprescindiveis para o crescimento de um pais, todos
consomem por necessidade, porém, nesse artigo trabalhamos na exposicdo dos
métodos da publicidade, relatando a importancia de se tornarem consumidores
conscientes, como essas acfes em excesso também podem desencadear problemas
para a sociedade, aprofundamos os aspectos subjetivos do fenbmeno social do
comportamento humano, apresentamos os fatores que levam os consumidores a
adquirir os produtos das marcas, exibimos as etapas do processo de tomada de
decisédo e apontamos a importancia das empresas em que qualquer negdécio precisa
de um bom planejamento nos processos de criagdo das campanhas, evidenciamos
gue muitas criagdes marcaram geracoes deixando seu legado tdo gigante que seus
nomes se tornaram sindnimo de categoria de produto.

Palavras-chave: Publicidade; Consumidor; Marcas; Influéncia; Estratégias;

Abstract: The article aims to highlight the influence of advertising between brands and
consumers, emphasizing key points that are indispensable in the strategies of large
companies that seek to establish themselves in the market by leveraging the power of
persuasion in mass media communication. Advertising campaigns are essential for a
country's growth, as all individuals consume out of necessity. However, this article
focuses on exposing advertising methods, highlighting the importance of consumers
becoming conscious of their choices, and recognizing that excessive advertising can
trigger societal problems. This work delves into the subjective aspects of the social
phenomenon of human behavior, presents the factors that drive consumers to
purchase branded products, outlines the decision-making process, and underscores
the importance of companies planning their campaign creation processes effectively.
Additionally, this work underscores that many creations have left an indelible mark on
generations, making their names synonymous with product categories.

Keywords: Advertising; Consumers; Brand; Influence; Strategy.



1 INTRODUCAO

A revolucao industrial proporcionou um modelo de sociedade e de mercado
gue representa um marco divisor na publicidade antiga para a publicidade moderna
(COSTA, 2016. p.233). Apds a revolucdo, o capitalismo se firmou como sistema
econdmico e a publicidade gerou a conexao entre os produtores que agora estao
representados como empresas, e consumidores que compdem o mercado. Com a
multiplicacdo das possibilidades de consumo, a publicidade vem avangcando em novos
métodos de como informar e persuadir.

A partir da 3° fase da globalizacao (1945-1991) os veiculos de comunicagao
ganharam mais espac¢os na vida das pessoas, com 0 objetivo de impulsionar o
consumo e transmitir uma maior quantidade de informacdes que auxiliam na formacao
de opinido publica. Com o mercado de produtos em expansao nao basta apenas
divulgar informacdes sobre a mercadoria € preciso persuadir e conquistar o
consumidor. Logo a publicidade aumenta a competicio entre as marcas,
movimentando a economia e gerando mais empregos.

A publicidade e o consumo, juntos, estabeleceram uma forte relagdo com a
sociedade ao longo das décadas. Notadamente, a era digital impulsionou mudancas
gue transformaram a publicidade em ferramenta de influéncia que estimula a
persuasao. Neste sentido, as marcas moldam suas estratégias publicitarias para se
conectarem e se relacionarem diretamente com o seu publico. Diante do exposto,
percebe-se a problematica da influéncia da publicidade no comportamento de consumo
da sociedade, este artigo busca responder ao seguinte questionamento: De que modo
as marcas por meio da publicidade influenciam no comportamento e psicolégico da
sociedade?

Esse artigo tem como objetivo explorar como as marcas despertam o
sentimento de identificagdo com os clientes, fazendo com que eles sempre se
mantenham comprando seus respectivos produtos, mostrando os fatores das
estratégias que interferem no processo de decisdo de compra dos consumidores, tem
como direcionamento entender as estratégias da publicidade nas marcas. A
importancia de expor os meios estratégicos das grandes empresas ao manter 0s
consumidores comprando tem como propdsito tornar a populacdo mais consciente
sobre como a publicidade usa de meios emocionais e persuasivos para torna-se a
marca familiar e ao manter uma frequéncia de exposi¢céo das mensagens publicitarias

torna as marcas mais reconhecivel, ou seja, o intuito do presente artigo é tornar



consumidores mais consciente dos caminhos percorridos pelos publicitarios nas
campanhas.

O estudo busca compreender como as marcas se desenvolvem para manter
sua presenca no mercado, fidelizar clientes e se destacar entre as demais através da
publicidade, utilizando das estratégias para atrair seus consumidores. E substancial,
indagar de que forma as marcas criam tendéncias, se adaptam as mudancas, molda
a sociedade percepcao do consumidor para garantir seu sucesso.

A importancia de expor os meios estratégicos das grandes empresas ao manter
os consumidores comprando tem como proposito tornar a populagdo mais consciente
sobre como a publicidade usa de meios emocionais e persuasivos para torna-se a
marca familiar e ao manter uma frequéncia de exposicao das mensagens publicitarias
torna as marcas mais reconhecivel, ou seja, o intuito do presente artigo é tornar
consumidores mais consciente dos caminhos percorridos pelos publicitarios nas
campanhas.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Para desenvolvimento do artigo, foi optado pela pesquisa bibliogréafica, com o
tema: A influéncia da publicidade entre marca e consumidor. Segundo Menezes (2019,
p. 11) “A pesquisa € um conjunto de acdes que precisa seguir uma sequéncia de
procedimentos previamente definidos através de um método baseado na racionalidade
a fim de encontrarem resultados e respostas a um problema.”

Dessa forma, esta pesquisa tem funcédo de explorar e explicar a influéncia da
publicidade envolvendo marca e consumidor, evidenciando 0s meios estratégicos
utilizados pelas marcas. Portanto, para atender os objetivos académicos deste artigo, o
fizemos através da forma explicativa e exploratéria que segundo Gil (2002, p.41) a
pesquisa explicativa “é o tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da
realidade, porque explica a razdo, o porqué das coisas. Por isso mesmo, € o tipo mais
complexo e delicado, ja que o risco de cometer erros aumenta consideravelmente.” e a
exploratdria “Tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipotese” (Apud. Selltiz et al.,1967, p.63).

Esse artigo adotou uma abordagem qualitativa haja vista que busca aprofundar
0s aspectos subjetivos dos fenbmenos sociais e do comportamento humano. Nessa
perspectiva, conforme Minayo (2002) a pesquisa qualitativa se preocupa com o nivel de
realidade que nao pode ser quantificado, ou seja, ela trabalha com o universo de

significados, de motivacdes, aspiracdes, crengas, valores e atitudes. Dessa forma, torna-
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se possivel conhecer a maneira como as pessoas se relacionam com seu mundo
cotidiano.

Em sintese, esta pesquisa foi feita buscando conhecimentos em livros, artigos
e sites que tratam de assuntos relacionados a influéncia da publicidade compreendendo
a visdo de cada autor.

3 REFERENCIAL TEORICO

Tema abordado

Especificidades do tema

Trabalhos relacionados

A publicidade e sua
importancia nas
marcas

Relacionado a construgéo de
grandes marcas

Jonh Philip Jones (2004)

Comportamento do
consumidor

Relacionado a fatores essenciais
que influenciam o consumidor

Marcia Regina Banov
(2020)

Michael R. Solomon
(2016)

A influéncia da
publicidade na
sociedade

Relacionado ao desenvolvimento
da sociedade em relacao a
publicidade

Cleiton Ruas Gomes et al.
(2017)

Renata Suely de Freitas;
Tereza Ruéo (2011)

Estratégias

Relacionado a publicidade no
segmento das estratégias e
divulgacéo.

Jodo Anzanello (2015)
Maria lvanucia Lopes e
Marcilia Luzia (2012)

Influéncia de midia

Relacionado a exposicao da midia
para o consumidor

Isabella Nogueira (2020)
Vanessa Santos (2019)

Fonte: Préprio autor

4 RESULTADOS
4.1 A construcao das marcas

A publicidade se envolve e desenvolve na intrinseca relacdo com as marcas. E
por meio da publicidade que a marca transforma um produto com beneficios praticos
em um produto que oferece ao consumidor recompensas psicolégicas além das
préaticas, segundo Philip Jones (2004) o conceito de marca € um produto que oferece
beneficios funcionais e valores agregados os consumidores valorizam bastante para
adquiri-lo. Portanto, pode se dizer que os valores agregados formam a definicdo de

uma marca, pois influenciam todas as decisdes de compra, sdo de suma importancia
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para construcdo de marcas de sucesso, pois, enriguecem a experiéncia do
consumidor e tornam marcas e seus produtos em simbolos na sociedade.

E por meio da publicidade adicionar valores subjetivos aos valores tangiveis de
seus produtos e servigos, James Webb Young (1963) apresenta como a publicidade
funciona pelos seguintes casos: Familiaridade, lembranca, divulgacdo de noticias e
novidades, superacdo da inércia e por acrescentar valor inexistente ao produto. Em
Andlise, James Webb implicitamente fala que sobre o papel da publicidade € de criar
valores que se conectem com o publico, isto implica no resultado das marcas néo
serem facilmente substituidas ou esquecidas. Em suma, os valores surgem
principalmente pelo uso e experiéncias que as pessoas tém com a marca, elas séo
construidas com o tempo.

4.1.1 As marcas se tornam simbolos

A Apple (1976) é uma das marcas contemporaneas de grande sucesso por
seus produtos simbdlicos. A marca produziu seu sucesso mercadoldgico a partir da
significacdo simbolica que adiciona em seus produtos, o status social, 0 seu slogan
‘think different” caracteriza a marca e a simboliza destacando das demais. Outrossim,
os simbolos criam diferencial do produto, através de estratégias e criacdo de valores
a marca junto a publicidade concede ao produto sua propria identidade que perdura e
identifica a marca através do tempo.

As marcas produzem diversas camadas de significado em que sdao
desenvolvidas e produzidas detalhadamente nuances psicolégicas, textuais e visuais
para que os consumidores escolham no macro o que mais se agrega aos seus
préprios valores. Nota-se, o consumidor faz em meio a gama de op¢des uma notavel
guantidade de escolhas para consumir, uma complexa mistura de habito e impulso.
Exemplificando, o consumidor tera que fazer preferéncia entre O Boticario e Natura
ou entre Apple e Samsung. Logo, essas escolhas serdo feitas através de motivacoes,
experiéncias e metaforas que vao levar a escolha do consumidor ao produto.

As marcas se tornam simbolos facilmente consumiveis e ddo ao produto
identidade, o socidlogo alemao Max Weber cita que “um homem vive em uma rede de
significado que ele escolheu”, o que consumimos transmitem mensagens o0 que
compramos fala muito de quem somos, 0 que sentimos, quem nao sSomos e quem
gueremos ser. Os simbolos possuem significado metaforico que expressa da
identidade a comunicacéo pessoal com o mundo exterior (Apud. Philp Jones at al.,
2004, p. 61).

4.1.2 As marcas e sua presenca nas midias
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A tecnologia e as inovacdes trouxeram diversas mudancas em processos,
negocios e na comunicacdo, Cada vez mais, torna-se necessario facilitar servicos e
levar instantaneidade, personalizacao e humanizacao no relacionamento das marcas
com seus consumidores. Em reflexdo a comunicagédo das midias sociais pelas marcas
e a constante vigilancia em relagdo a novas abordagens de contetdo. Segundo Torres
(2009) “o mundo virtual e suas interacbes sdo reflexos da sociedade, apenas
transferidos do mundo fisico para interacdes eletronicas, essa realidade traz como
consequéncia a colocacao do consumidor na origem das ac¢des de relacionamento
com a marca e nao apenas na recepgao’.

E preciso realizar agdes que facam o cliente continuar satisfeito mesmo ap6s o
processo de compra. Paratal acdo, as estratégias de personaliza¢do e a humanizacao
da marca e do relacionamento serdo necessarias. Para Kotler (2003, p. 80): “As
marcas fortes precisam exibir tracos de personalidade, levando a quase
personificacdo na mente do consumidor”.

Diante desse contexto, as midias sociais tornam-se também espacos de
didlogo entre marcas e clientes através do engajamento que gera participacao e
conversacao permitindo que os usuarios se transformem em colaboradores do
discurso da marca e deixem de ser apenas audiéncia Recuero (2009).

De acordo com Raposo (2008), a imagem de uma marca é formada na mente
das pessoas e esta diretamente relacionada as experiéncias que a marca proporciona
aos seus consumidores e a frequéncia com que eles sdo expostos as comunicacfes
da marca. Essa imagem é Unica e € dificil de ser copiada pela concorréncia, pois &
baseada em uma combinacdo de elementos que refletem a identidade e os valores
da marca. E a partir de um nome, que a fomentacéo de produto-marca se configura a
narrativa fundadora do mundo.

Segundo Wheeler (2008) diz que para o nome ser efetivo, ele necessita ter
algumas qualidades como: O nome ser significativo, onde ha inUmeras qualidades que
podem ser atribuidas a um nome, que comunica diretamente a esséncia da marca,
dando apoio a imagem que a empresa pretende passar. Uma marca alcanca seu apice
guando o “nome” se tornar sinbnimo (palavra de significado semelhante, podendo ser
usada sem alterar significado) do produto que fabrica, marcas como: Gillete, ziper,
Cotonete, Band-aid e Chicletes se tornam produto sinbnimo de sua marca, a maneira
desse fendmeno acontece pela aceitacdo do publico e a frequéncia em que esses
produtos passam a ser consumidos. Quando o produto € destinado as massas, a

chance de ter visibilidade é maior, Conforme Raposo (2008) a notoriedade de uma
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marca esté relacionada ao grau de reconhecimento da marca pelos consumidores e
pode ser medida por diferentes niveis: reconhecimento, que se refere ao primeiro
contato com a marca,; recordacao, onde a marca € lembrada entre outras marcas da
mesma categoria; e top of mind, onde a propria marca € uma referéncia para o
consumidor, estando sempre presente em sua mente como a primeira op¢ao na hora
da compra.

4.2 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor é uma area multidisciplinar que
recebe contribui¢c6es de diferentes &reas do conhecimento como psicologia, sociologia
entre outras ciéncias. Solomon (2016, p. 6) define o comportamento do consumidor
como "o estudo dos métodos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam, ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazerem necessidades e desejos.” Por meio dessa definicho podemos
compreender que esse estudo ndo € apenas para entendermos como as pessoas
efetuam as compras, mas sim compreender 0 que leva as pessoas a consumirem
determinados produtos, envolve o entendimento de um conjunto de decisdes que um
individuo ou grupos toma na sua decisao de compra.

Os produtos sao criados, desenvolvidos e produzidos para satisfazerem as
necessidades e aos desejos dos consumidores. As necessidades se referem a
natureza humana, aquilo que é imprescindivel e que pode ser comprometido em
situacOes de privacbes, porque envolve o que € realmente béasico na vida, por
exemplo: sede e sono. O desejo € uma manifestacéo especifica de uma necessidade
determinada por fatores pessoais e culturais que se misturam aos aspectos
psicoldgicos do individuo, como o exemplo da sede por um refrigerante, quando a
agua satisfaria sua necessidade.

O processo de motivacdo ocorre quando uma necessidade é ativada e o
consumidor deseja satisfazé-la, o estimulo dessa necessidade gera uma tensdo e
impulsiona o consumidor a tentar diminuir ou elimina-la. Essa necessidade pode ser
utilitaria como um interesse de adquirir algum beneficio funcional ou pratico, também
pode ser hedbnica, com uma experiéncia envolvendo respostas ou fantasias
emocionais. O estado final esperado é a meta do consumidor. Dessa forma as
empresas tentam criar produtos e servigos que oferecam os beneficios que desperte
o desejo e que ajudem a diminuir essa tensdo (SOLOMON, 2016).

4.2.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
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Todo consumidor € uma pessoa que vive segundo a influéncia externa de
vérios fatores que a tornardo outra categoria de comprador. Ou seja, boa parte do que
poderiamos chamar de “personalidade de compra” de um individuo tera influéncia de
seu ambiente.

De acordo com Bonov (2020) os principais fatores demograficos que
influenciam o comportamento do consumidor séo: o género, idade, renda e o ciclo de
vida da familia séo o primeiro grande conjunto de valores com o qual nos deparamos.
A partir dessas informagbes podemos compreender quais modelos de produtos
podem ser mais propicios para estes grupos.

Para Mowen e Minor (2003) a situacdo econémica de um pais ou de uma regiao
pode estabelecer uma mudan¢a no comportamento das pessoas na medida em que
a situacao daquela determinada area seja favoravel, e com um bom desenvolvimento
ird conceber um contexto positivo para investimentos e circulacao de valores.

Segundo Solomon (2016) a cultura do consumidor determina as preferéncias
gerais que ele tem sobre diferentes atividades e produtos, também define o sucesso
ou fracasso de produtos e servicos representativos. Um produto que oferece
beneficios ligados com o que os membros de uma cultura desejam em algum
momento, tem muito mais oportunidades de conquistar a aceitacdo do mercado.
4.2.2 Processo de tomada de decisdo de compra

Salomon (2016) descreve as 5 etapas do processo de tomada de decisao
cognitiva: A primeira etapa ocorre quando o consumidor reconhece o problema e
procura uma solucdo. A segunda etapa se refere a buscar informacdes, € um processo
pelo qual o consumidor realiza a pesquisa no mercado a procura de dados adequados
para tomar uma deciséo correta. A terceira etapa é a avaliacédo de alternativas, quando
0 consumidor se depara com varias marcas e servicos expostos no mercado é
necessaria uma avaliacdo para perceber qual produto ira se destacar. O
conhecimento que o consumidor tem sobre uma marca é chamado de conjunto
evocado, isso mostra que o cliente tem como opcdo determinadas marcas no
momento de escolher um produto, quando o cliente tem considera¢do a uma marca
ou servico a possibilidade de realizar a compra aumenta. A quarta etapa se classifica
como a escolha do produto, quando o consumidor retne as avaliacfes relevantes
sobre o produto, ap0s passar por essas etapas o consumidor ja esta decidido a
realizar a compra. A quinta etapa é avaliacdo p6s-compra, apds o consumidor passar
por esse estagio de tomada de decisdo, essa avaliagdo fecha esse ciclo; ela ocorre

guando o produto ou servi¢o escolhido atender ou até mesmo superar as expectativas
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do comprador, fazendo com que a empresa tenha um feedback positivo e futuramente
clientes fidelizados.
4.3 A influéncia da publicidade na sociedade

Para Freitas e Rudo (2011) no cotidiano da sociedade é notdrio perceber a
presenca da publicidade na comunicacdo de massa, que é propagada via televiséo,
cinema, outdoor e internet, essas informac¢des chegam no individuo através de texto,
imagens e outros processos de significacdo. O poder que as midias de massa tém na
sociedade podem beneficiar a elas a autonomia de persuadir opinides, influenciar
comportamentos e atrair o publico. Quando o consumidor é surpreendido por uma
campanha publicitaria sendo ela uma compra de produto ou servico, ele pode assumir
uma posicao de aderir ou recusar aquela oferta que Ihe esta sendo entregue. Estamos
em uma sociedade em que as imagens comerciais, reais ou virtuais, transmitem
identidades, estereotipos e desejos.

Todos os dias a influéncia das propagandas utilizando de apelo emocional
invadem as vidas das pessoas, desde criancas a adultos na tentativa de despertar o
publico sensacdes positivas sobre as marcas. Vazquez (2007) A medida que o pais
cresce, a demanda de compra de produtos aumenta e as propagandas estimulam as
vendas. Com o desenvolvimento tecnologico nesse século a midia ganhou ainda mais
forca e a publicidade mais espaco acarretando o desenvolvimento de muitas
propagandas na televiséo, internet e até mesmo espalhadas em outdoors pela cidade,
extremamente criativas, muitas delas acabam fazendo historia, marcando geracoes,
ou seja, o0 publicitario consegue mudar o comportamento, despertar emocdes, criar
tendéncias e ndo menos importante fazer com que as pessoas conhecam as marcas
e seus produtos de muitas maneiras criativas.

4.3.1 Ainclusédo da diversidade a partir da publicidade

A sociedade passa por um processo de evolucao diario, a publicidade também
busca uma ressignificacdo constante ao entender que precisa ser modificada
constantemente de acordo com as mudancas na sociedade, ela se torna capaz de
moldar a linguagem e propagar e representar diversas causas, atualmente a
diversidade estd em foco. Segundo Gastaldo (2013), as representacfes sociais
veiculadas nos anuncios publicitarios desempenham uma parte importante na relacéo
entre publicidade e sociedade.

Dessa maneira, a industria cultural utiliza-se de personagens sociais em suas
mensagens publicitarias, o que contribuiu para o enraizamento e fortalecimento social

da utilizacdo de grupos sociais de modo a beneficiar com a identificagdo do mesmo.
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Nesta conjuntura, a publicidade precisa ser a mais assertiva possivel para ser
amplamente aceita e consumida. Contudo, algumas das marcas vao possuir
segundas intencdes, ao decidirem representar e apoiar uma causa no mercado, pois
iSso vai proporcionar uma rede de novos clientes com potencial de fidelizagdo. Apesar
disso, mesmo havendo segundas intencdes, ainda assim esse apoio € de extrema
importancia para a transformacéo da sociedade.

A utilizagédo da identidade para a conexao contemporanea por grupos sociais
distintos possui razdes, ideologias e lutas especificas que buscam o reconhecimento
social sendo eles a comunidade LGBTQI+, géneros, classes sociais, etnia e raga.
Portanto, segundo Knoll (2018) a identidade € sentida de pertencer, a importancia dos
discursos de identidade na midia € proporcional a relevancia da cultura, pois a midia
pode ser situada em meio as instituicdes culturais, ja que é difusora de bens, produtos
culturais, meios e locais para praticas sociais.

4.4 As estratégias de publicidade

A publicidade se amplia a cada dia, na sociedade atual é uma ferramenta que
busca entender o publico e aplica estratégias publicitarias para conquista-lo, conecta-
lo e persuadi-lo a determinado fim. Sampaio (2003) afirma que a publicidade pode
modificar comportamentos, criar, ampliar, consolidar e fortificar imagens, conceitos e
reputacbes, fazendo com que uma empresa ou marca passe de um total
desconhecimento por parte do mercado para uma posicao viva, forte, presente na
cabeca dos consumidores. As empresas utilizam inUmeras técnicas e estratégias
psicoldgicas e sociais, que envolvem desde a escolha dos meios de comunicacao até
como a mensagem que sera transmitida ao publico. A publicidade tem o propdsito de
promover as caracteristicas e atributos do produto para que os consumidores tomem
suas decisdes de compra com base em suas necessidades e/ou desejos.

A publicidade se envolve no processo de comunicacdo social e cultural
intrincado, que expbe e reforca o imaginario pessoal dos individuos. Segundo
Sant’anna (2005), a publicidade moderna substituiu o antigo adagio “o segredo € a
alma do negdcio” pelo conceito “a propaganda é a alma do negdcio”, e, por fim, pela
tematica mais atual: “propaganda vende, educa e fomenta o progresso”. O discurso
se adapta e molda a estratégia adotada, cabendo ao profissional escolher qual
abordagem utilizar e a mais influentes envolvem as motivacdes de compra, apelam
para as emocgdes e ao inconsciente, explorando elementos comuns do universo do

consumidor.



11

Em sintese, a publicidade ndo € apenas um objeto de influéncia com fins
mercadoldgicos, mas um objeto de significacdes do mundo, apresentando sugestbes
de habitos, gostos e comportamentos que podem levar o consumidor a satisfacdes
imaginarias e, consequentemente, a aquisicio do produto. E pela linguagem
publicitaria ser fortemente persuasiva e utilizar das tecnologias para ligar os conjuntos
de estratégias ideais para despertar os desejos inconscientes dos compradores
potenciais as caracteristicas dos produtos.

A publicidade abrange um sistema de comunicacdo midiatica que povoa o
cotidiano contemporéneo visa incitar o consumo através de estratégias e transforma
produtos em simbolos consumiveis. Os sistemas publicitarios produzem estratégias
através de valores sociais com a logica da gratificacdo de acordo com Baudrillard
(2002) os prestigios da publicidade tém fungéo de favorecer a absorgao espontanea
dos valores sociais ambientes e a regresséo individual ao consenso social. Logo, a
publicidade ndo visa a compulsao pela compra mais a adeséo ao consenso social pelo
consumidor, Baudrillard ainda afirma que a publicidade € apenas um alibi para o
consumo.

A publicidade € o mediador entre a producéo industrial, desumanizada, ao
consumo humanizado fazendo a individuag&o dos produtos ao consumidor, a partir de
intervencdo produtos ganham “calor”, pois ganham personalidade ao atrelarem
valores e deixam de ser conhecidos pelos seus valores intrinsecos Carracoza (2014).
4.4.1 A capturadaemocdo

Com o desenvolvimento da publicidade contar historias passou a ser a principal
estratégia criativa das campanhas. De modo que cada marca busca de sua maneira
explora elementos de sua propria histéria, seus processos de producao, sua missao
e seus diferenciais fazendo dimensionamento discursivo Fontenelle (2002). Logo,
buscamos na narrativa esconder o verdadeiro principio da publicidade, o produto vira
a ser um detalhe, enquanto a narrativa criada disseminar emocdes e captura publicos,
conforme Eco (2013) comenta que qualquer narrativa € cosmoldgica e seu autor €
demiurgo criador de um mundo mais fiel possivel dele, desse modo, a narrativa
publicitaria esta a disposi¢cdo das marcas, obstinado a manter vivo valores do seu
mundo.

E provavel que o consumismo n&o existiria sem a publicidade, pois é através
dela que novos padrdes de consumo sao desenvolvidos, novos estilos de vida séo
criados e, consequentemente, novas necessidades surgem, ndao apenas fisicas e

psicoldgicas, mas também sociais. As estratégias afloram os desejos, curiosidade, ou
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para ndo permitir o vazio emocional, a publicidade enxerga esses pontos para
desenvolver, atingir e entender a origem da formacao do consumidor através de suas
necessidades e desejos é saber como utilizar para persuadi-lo, influenciando néo
apenas a préxima experiéncia como consumidor, mas também conquistando e
cativando suas preferéncias em relacdo aos produtos. Isso é feito de forma sutil,
permitindo que o consumidor inconscientemente expresse suas verdadeiras intengdes
de escolha.

Em meados dos anos 1980 para atender pequenas empresas uma nova forma
de atingir e mostrar ao consumidor 0 que € o seu produto de forma transitéria, como
espetaculo se constitui uma forma de divulgacdo incomum capaz de gerar midia
instantanea, surge a guerrilha publicitaria (campanhas inesperadas, criatividade com
baixo orcamento), uma tatica usada para criar uma experiéncia memoravel no
consumidor.

Segundo Levinson (1989) as acbes de guerrilha publicitaria fazem parte hoje
das multiplas possibilidades de propaganda adotada pelos anunciantes globais. Uma
das acdes de guerrilha de publicidade bem-sucedidas foi através de uma acéo
Outdoor da BIC, por uma representacao de um grande barbeador que atravessa area
de mato espesso a margem de uma estrada, nos atinge por mimese, 0 que o produto
da marca faz intrinsecamente.

4.5 A influéncia da exposi¢cdo da midia para consumidor

A exposicdo aos meios de comunicacao todos os dias transforma a sociedade
em rede hiper conectada afeta principalmente a geracéo atual. As midias sociais estao
em constante e crescente desenvolvimento e se torna assim, a grande protagonista,
oferecendo todas as opcbes de comunicacdo por meio de dispositivos digitais
Andrade, Rainatto (2020). Na perspectiva das empresas, as midias sdo o caminho
principal para conversar diretamente com o consumidor, usando das ferramentas da
publicidade para persuadir a necessidade de consumo.

O consumidor € bastante vulneravel a midia, as pessoas acabam influenciadas
buscando satisfazer e suprir necessidades emocionais com 0S prazeres
momentaneos. Dificilmente questionamos o modelo ou objetivos de uma marca sobre
suas praticas de influéncia. Entretanto, para alcancar o lucro, as marcas sempre
buscam atingir o cognitivo e emocional do consumidor e utilizando da publicidade para
tal fim, que acarretam o consumidor envolvido e mais adepto a ceder a seducéo e
persuasao das estratégias. Assim, pela publicidade de influéncia que as marcas

conduzem o publico que os segue a uma decisdo de compra favoravel (POLITI,2017).
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A identificacdo desse problema pode ser complexa, a midia acaba estimulando
cada vez mais as pessoas a serem consumistas, maioria dos casos s6 € notado
guando um transtorno psiquico esté atrelado com aquisicdo compulsiva acarretando
o desenvolvimento do transtorno do comprar, doenca que é cientificamente conhecida
como oniomania, distlrbio psicoldgico e psiquiatrico Santana (2009). Em sintese, o
consumo estimulado pelas estratégias da publicidade faz com que a sociedade tenha
lagos com as marcas as mantendo no mercado.

4 DISCUSSAO

Ao analisar a construcdo das marcas, observamos que a Coca-Cola é uma das
mais antigas e influentes da contemporaneidade, seu simbolo perdura por décadas
pois a marca possui um grande elo com o seu consumidor. A marca se conecta com
0 publico a partir de seu icénico produto o refrigerante de cola, que exerce uma
influéncia alimentar diaria sobre os habitos e costumes de seus consumidores em todo
o mundo, desde sua criacdo, a Coca-Cola permeia diversos universos sendo
construidos a partir de historias, personalizando de produtos, formulando estratégias
publicitarias e criando de identidades para levar ao consumidor a consumir um produto
simbdlico. A construcdo da Coca-Cola tem como esséncia a criacdo do desejo e

necessidade envolvendo o sentimento de felicidade.

Figura 1- Mapa mental da construcédo da marca Coca-Cola
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Fonte: https://www.passeidireto.com/arquivo/95263253/analise-da-publicidade-da-coca-cola

7

Uma das caracteristicas mais ilustre da marca é o reconhecimento da sua

identidade por qualquer tipo de publico. De tal maneira a Coca-Cola molda seu produto
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e 0 adapta para se adequar a cada cultura, tendéncia se encaixando em diferentes
histérias. E notdrio, que sua logomarca € inolvidavel, evoluindo e inovando utilizando
de artificios visuais marcantes para transmitir sua cultura da marca; € através disso a
Coca-Cola conseguiu transcender seu produto que influencia e participa do cotidiano

mundial, podemos observar sua evolugéo na figura 2.

Figura 2- Evolucédo da identidade de marca da Coca-Cola
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[1969 | 1985 | (987 | 1993 (2003 [2007

Fonte-https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/coca-cola-always.html

A Coca-Cola promove um mundo mistico em torno de seu produto, seu slogan
“Real Magic” convida ao consumo simbalico. Neste universo mitico, a Coca-Cola € um
catalisador que aproxima as pessoas, tomar uma Coca-Cola se torna uma experiéncia
cultural compartilhada, capaz de juntar as pessoas passando por cima das diferencas
etarias, raciais ou culturais a marca Coca-Cola evoca um valor simbalico de felicidade,
comunidade, alegria e celebracdo. A empresa investe muito tempo e recursos em
campanhas publicitarias que enfatizam esses valores, como o famoso slogan “Abra a
felicidade”. Através de suas campanhas, a Coca-Cola transmite a mensagem de que
sua bebida € um produto que traz alegria e felicidade para as pessoas, e que sua
marca é um simbolo de unido e amizade. Além disso, a marca também é associada a
tradicdo e historia, com uma origem que remonta a mais de 100 anos. Em suma, o
valor simbdlico da marca Coca-Cola € baseado em emocdes positivas e valores que
promovem uma imagem de felicidade e comunidade.

A relevancia construida pela Coca-Cola permeia midias sociais e constroi uma
relacéo direta e diaria com seu publico através de campanhas, interacdo, participando
de causas e tendéncias, integrando pessoas influentes com forte presencga nas midias
sociais, assim, construindo a base e com seu publico o convidando a integrar ainda

mais aquele mundo que a marca promove. E por meio da Interacdo que se é


https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/coca-cola-always.html
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consolidado o relacionamento e identificacdo da marca com seus seguidores, a Coca-
Cola divulga e cria conteudo exclusivo para as redes sociais com fotos, videos,
postagens, produz campanhas publicitarias e utiliza de promogdes e concursos que
gera engajamento entre seu publico, convida e faz parcerias com outras marcas, com
influencers para alcancar uma audiéncia maior e diversificada, representado nas

figuras 3 e 4.

Figura 3- Interacdo de marcas no Twitter
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Fonte- https://twitter.com/sadia/status/1661509821537943553
https://twitter.com/CocaCola Br/status/1661389502051504129

Figura 4 — Publicidade da Coca-cola em colaboracéo com a artista Selena Gomes

Fonte: https://lwww.instagram.com/p/BHF4ANdhhOmc/
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A Coca-Cola é uma marca icénica que criou um forte senso de lealdade com
seu consumidor. O sabor da Coca-Cola € Unico e inimitdvel, o que atrai muitos
consumidores fiéis, além disso, a marca oferece véarias op¢bes para atender as
preferéncias pessoais dos consumidores. A Coca-Cola vende um produto
relativamente acessivel, amplamente disponivel em todo o mundo sendo vendida em
diversos locais desde grandes lojas de varejo até pequenas lojas de conveniéncia. O
comportamento do consumidor da Coca-Cola é impulsionado pela marca, sabor,
publicidade, preco e disponibilidade da bebida que respalda em lealdade com a
marca.

A Coca-Cola é uma das campeds em estratégias de conteddo, que validam
atrair e conquistar clientes. E possivel identificar em suas campanhas uma identidade
Unica para se conectar com as pessoas por meio de histérias e emocodes. A totalidade
de consumidores que demonstram preferéncia pela marca corresponde devido as
melhores estratégias que a Coca-Cola apresenta no mercado publicitario, ao mostrar
gue o papel da marca vai muito além de vender uma simples bebida. Esse conceito
relaciona com a imagem que transforma e influéncia o seu publico através da narrativa

de storytelling, presente em muitas das suas campanhas e histérico de comunicacao.

Figura 5- Campanha “Neste Natal agradeca com Coca-Cola “de 2016.

Fonte: https://youtu.be/EazREPq4y5E

A Coca-Cola é uma das principais marcas que se utiliza do apelo emocional da
publicidade e propaganda para influenciar o comportamento e a percep¢do do
consumidor sobre o produto. No ano de 2016 a Coca-Cola langou a campanha “Neste
Natal agradeca com Coca-Cola” Representada na figura 5, essa propaganda se
destaca por trazer emocéo para a data mais comemorada do ano: o Natal, trazendo a

tradicdo deste dia com a imagem do papai Noel, arvore de Natal, ceia e presentes. O


https://youtu.be/EazREPq4y5E
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impacto que esse modelo de campanha tem na sociedade se remete ao lago afetivo
gue une os consumidores por meio de uma conexao emocional podendo despertar a
satisfacdo ao consumir o produto, fazendo com que os consumidores se identifiquem
com a marca e se sintam pertencentes a um determinado grupo de consumo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No momento que se iniciou o trabalho de pesquisa constatou-se o interesse de
compreender como as marcas se desenvolvem para manter sua presenga no
mercado, entendendo dessa forma a importancia que a influéncia da publicidade tem
entre a marca e o consumidor. Diante disso, a pesquisa teve como viés 0 método
racional qualitativo e quantitativo, tendo como objetivo principal explorar como as
marcas despertam o0 sentimento de identificagdo com o cliente, e entender as
estratégias da publicidade na marca, compreende-se que 0 propoésito geral foi
atendido, pois o trabalho demonstra que a publicidade busca agregar valor a
empresa, e produz diversos significados fazendo com que o produto vire um simbolo.
Desse modo, a publicidade intervém no comportamento psicologico do consumidor
por meio do poder de persuaséo.

No presente artigo, pode-se confirmar que o consumidor tem uma funcao
fundamental para a marca, visto que as empresas utilizam dos meios sociais que 0s
individuos estao inseridos para idealizar um perfil de compra. Com o desenvolvimento
da midia digital na sociedade torna-se necessario facilitar servicos, levar
instantaneidade e humanizacéo no relacionamento da marca com seus consumidores.
Observou-se que, a Coca-Cola a partir da publicidade atua para fortalecer vinculo
entre marca e consumidor e o persuadi-lo a compra; a marca ultrapassa a barreira do
fisico e se relaciona fortemente com o simbdlico levando o seu consumidor a ser
proativo gerando visibilidade a Coca-Cola. Constatamos, que € pela publicidade que
se criam desejos, constroem identidades, moldam a autoimagem, influenciam valores,
direcionam comportamentos de consumo que contribuem para a cultura, dessa forma,
influenciando comportamento da sociedade.

Em sintese, a publicidade é uma area de constante mudanca e crescimento
gue vem transformando o mundo ao longo das décadas, o fortalecimento da relacéo
com o consumidor se tornou base para construcdo da marca de sucesso, entendemos
a importancia dessa relacdo como ela participa diariamente do cotidiano de uma
sociedade. Em vista, a uma futura pesquisa sobre o tema, sugerimos aprofundamento
nas marcas sinbnimo de produtos, visto que a poucas informacdes sobre o assunto

pertinente.
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