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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo identificar e analisar os elementos centrais da
comunicacdo do posicionamento da marca Escala, agéncia de propaganda gaulcha,
na construcdo de sua identidade ao longo de sua trajetéria. Este projeto se
desenvolveu a partir de um estudo que aplica conceitos e diretrizes teoricas das
areas de propaganda e marketing a leitura dos anuncios veiculados em jornal na
ocasido dos aniversérios de 20, 25, 30, 35 e 40 anos da empresa. A metodologia
consiste em uma pesquisa documental e em uma andlise de conteddo, as quais
permitiram o resgate e a relacdo de elementos significativos da historia da agéncia
ao processo de construcdo e de comunicacdo de sua marca. Desta forma, este
estudo tem como objetivo verificar de que forma, baseada em caracteristicas da
agéncia e em acontecimentos histéricos de sua jornada, a marca Escala se
desenvolveu e consolidou seu posicionamento tendo como base sua trajetoria, que

culmina em seus quarenta anos de atuacdo no mercado publicitario.

Palavras-Chave: Marca, Identidade, Posicionamento, Agéncia Escala,

Comunicacéao Publicitaria.



ABSTRACT

This study aims at identifying and analyzing the key elements of Escala’s (an
advertising agency in Southern Brazil) brand positioning communication, in the
construction of its identity throughout its trajectory. This project was developed from a
study that applies theoretical concepts and guidelines of the advertising and
marketing areas to the reading of the ads that have been displayed on newspapers
on the occasion of Escala’s 20th, 25th, 30th, 35th and 40th anniversaries. The
methodology consists of a documentary research and a content analysis, which
allowed rescuing significant elements in the history of the agency and relating to its
brand construction and communication. Thus, this study aims to verify how, based on
its characteristics and on historical events of the agency’s journey, the Escala brand
has developed and consolidated its positioning based on its trajectory, culminating on

its forty years of experience in the advertising market.

Keywords: Brand, Identity, Positioning, Escala, Advertising Communication.
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1 INTRODUCAO

Com a chegada do século XXI, como nos apresenta Lupetti (2009), a
globalizac&o e o facil acesso a tecnologias avancadas causaram uma diminui¢cdo na
diferenca entre a qualidade do que é ofertado no mercado por empresas
concorrentes, o que fez com que as organizagbes voltassem sua atencdo
diretamente a construcdo de um elemento capaz de garantir sua diferenciacdo em
relacdo as demais: sua marca organizacional. Ao desenvolver, posicionar e
comunicar marcas que buscam alternativas para se diferenciarem, com significados
e personalidade proprios, as empresas impulsionaram a criacdo de uma série de
associacOes exclusivas ligadas a si ho imaginario dos seus publicos, as quais séo
estrategicamente escolhidas com o objetivo de destaca-las no mercado em que
atuam.

De forma a tornar possiveis tais associacdes, a etapa de comunicacdo da
marca é essencial, pois é através dela que o publico absorve grande parte das
informacBes que utilizara como base no processo de ligacdo da marca a
determinadas caracteristicas especificas. Mais do que isso, esta etapa busca gerar
lembranca e preferéncia de marca; ndo por acaso, o mercado esta constantemente
sendo monitorado por pesquisas que buscam levantar tais indices de lembranca e
preferéncia de marca. S6 no mercado gaucho, podemos mencionar a pesquisa
“Marcas de Quem Decide”, do jornal do Comércio, e o “Top of Mind”, promovido pela
revista Amanha, entre outras tantas iniciativas, podendo culminar com o exemplo da
Interbrand, que avalia e mensura o valor de marcas mundialmente reconhecidas.

Nesse contexto, para que a presenca e a relevancia da empresa e das
particularidades a ela associadas na mente dos individuos se mantenham ativas, &
essencial que sua marca organizacional seja comunicada de forma homogénea e
frequente ao longo de sua trajetoria. O contato do publico com uma comunicacéo de
marca que evolui de maneira consistente pressupde um processo de gestao que
envolve concepcdo, comunicacdo e estratégias de sustentacdo, o qual leva a
percepcao de que a empresa por tras dela assim também se constroi, provando que
possui tradicdo, e direta e indiretamente, capitalizando sobre isso na area em que
atua.

Dentre as varias areas da comunicacdo nas quais uma empresa encontra

plataformas estratégicas para a construcdo de sua marca, a comunicacao
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publicitarial apresenta-se em destaque — uma vez que permite a transmissao de
elementos da identidade de sua marca de maneira direta e a um publico amplo e até
mesmo direcionando campanhas especificas para diferentes publicos de uma
mesma organizacdo. Entendemos, entdo, que os espacos especializados neste tipo
de comunicacédo, as agéncias de propaganda, fazem parte de uma etapa relevante
na construgcdo e na gestdo da comunicagcdo das marcas pertencentes aos seus
clientes?, os anunciantes. Ao transformarem, através de um processo estratégico e
criativo, a identidade da marca dos seus clientes em um posicionamento a ser
comunicado, as agéncias detém o papel de ferramenta essencial para sua
construcao.

Porém, o que acontece quando a marca a ser trabalhada pertence a prépria
agéncia? De que forma sua identidade é posicionada e sustentada durante sua
trajetéria? De que forma busca manter-se congruente e atrativa para seus
anunciantes e para o mercado em que atua? Diante destes trés questionamentos, 0
presente estudo se propde a identificar e analisar os elementos centrais da
comunicacdo do posicionamento da marca Escala, agéncia de propaganda
gaucha, na construcédo de sua identidade ao longo de sua trajetéria, a partir de
anuncios de suas campanhas de aniversario.

A escolha dessa agéncia para realizacdo desta monografia se deu devido a
representatividade de sua atuacdo e de suas contribuicbes aos mercados de
propaganda regional e nacional ao longo dos seus quarenta anos. Sendo uma
referéncia para o mercado, a Escala tornou-se alvo de interesse para pesquisas
académicas e para a atuacdo de estudantes da area de propaganda, que a
identificam como um espac¢o qualificado para sua atuacdo profissional;, como é o
caso da autora, que faz parte da equipe da agéncia ha mais de dois anos. Desta
forma, o objeto de estudo desta monografia € o posicionamento da marca Escala
através de sua comunicacédo publicitaria ao longo de sua trajetéria.

Somado ao objetivo geral deste estudo, estabeleceu-se 0s seguintes objetivos

especificos: fazer um resgate da trajetoria da agéncia Escala ao longo dos

1 No presente estudo nao sera feita uma distingao dos termos “propaganda” e “publicidade”, os
quais serdo utilizados de forma indistinta.

2 Nesta monografia, o termo “cliente” se refere aos anunciantes que sdo atendidos por uma agéncia
de propaganda, enquanto o termo “consumidores” sera utilizado para indicar os clientes destes
anunciantes.
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seus quarenta anos, mapear os elementos a ela ligados que serviram como base
para o desenvolvimento de sua identidade, verificar como essa trajetéria impacta a
identidade, o posicionamento da marca e seu delineamento e verificar se estes se
mantiveram homogéneos ou se foram alterados com o passar do tempo.

Ao longo do desenvolvimento deste projeto, foram consultadas e estudadas
as idéias propostas por autores como Aaker, Lupetti, Keller e Machado, Tavares e
Pinho, que foram relacionadas e aplicadas em todo o capitulo de conceitualizacéo, e
de autores como Klein, Martins, Grewal e Levy, Argenti, Ries e Trout e Capriotti e
Randazzo, ao serem abordados temas especificos, como Identidade e
Posicionamento, por exemplo.

Na busca por alcancar tais objetivos, este estudo se estruturou em quatro
etapas, além desta Introducdo e das Considera¢des Finais. Na primeira, o Capitulo
2, foram conceituados alguns dos elementos centrais para a construcao e para a
comunicacdo de uma marca organizacional, discriminados em itens como: valor de
marca, identidade, posicionamento e imagem. Na segunda etapa, o Capitulo 3, a
trajetéria da agéncia Escala € apresentada a partir da descricdo de elementos e
situacbes relevantes de sua histéria, divididos em itens como Nascimento da
Agéncia, Expansdo e Consolidacdo e Cultura Organizacional. A terceira etapa é
constituida pelo Capitulo 4, no qual se apresenta o objeto de estudo, o qual resultou
na definicAo do corpus desta monografia, e as metodologias de abordagem
qualitativa aplicadas neste estudo — pesquisa documental e analise de contetdo —
as quais sdo, também, justificadas. A quarta e Ultima etapa, o Capitulo 5, apresenta
a andlise de cada um dos itens que compdem o corpus e as leituras quali e
guantitativas por ela permitidas acerca da identidade, da comunicagcdo e do

posicionamento da marca Escala.
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2 CONSTRUINDO E COMUNICANDO UMA MARCA ORGANIZACIONAL

2.1 AEVOLUCAO DO CONCEITO DE MARCA

Para que possamos compreender o conceito de marca em sua totalidade, €
importante considerar sua evolucdo ao longo do tempo, uma vez que ele foi
construido através dos séculos a partir dos diferentes usos e significados que lhe
foram sendo atribuidos e que, hoje, o compde.

Percebemos indicios de sua existéncia que remontam a histéria antiga, na
qual simbolos e brasdes eram utilizados como forma de identificacdo de familias e
outros grupos sociais (LUPETTI, 2009). Entre os séculos XV e XVI, como aponta
Aaker (1998), o uso da simbologia com este propdsito evoluiu e passou a ser um
indicador da procedéncia e, consequentemente, da garantia e da qualidade de
produtos comercializados em mercados compartilhados por mais de um fornecedor.
O préprio termo ‘marca’ surgiu desta pratica, uma vez que, como afirmam Keller e
Machado (2006):

[...] a palavra brand (marca, em inglés) deriva do nérdico antigo brandr, que
significa ‘queimar’. Isso porque as marcas a fogo eram, e de certa maneira
ainda séo, usadas pelos proprietarios de gado para marcar e identificar seus
animais. (KELLER; MACHADO, 20086, p. 2).

Foi apenas no inicio do século XXI que o uso de marcas passou a ter uma
perspectiva mercadoldgica — na qual o branding® e a associacdo de uma marca a
determinados atributos e beneficios especificos se tornaram o ponto central da
diferenciac@o entre os produtos de fornecedores distintos — e passou a ser atribuido
a outros setores e atividades, como organizacdes, servi¢os, pessoas e localidades
(AAKER, 1998; LUPETTI, 2009; TAVARES, 2008). Aléem desta mudanca no papel e
na importancia das marcas para as organiza¢gdes, novas caracteristicas e definicoes
foram sendo atribuidas as marcas, como as a seguir apontadas: possuem, cada vez

mais, atributos e conotacdes subjetivos; e séo consideradas fator estratégico para a

8 Branding € “o processo de gestdo da marca em suas relagdes com o consumidor e demais publicos
de uma empresa, fortalecendo-a e valorizando-a como um diferencial competitivo.” (TAVARES,
2008, p. 10).
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garantia de perenidade das empresas, por exemplo.

A definicho mais comum a respeito do conceito de marca no ambito
académico, a qual é citada por autores como Lupetti (2009), Keller e Machado
(2006), Pinho (1996) e Tavares (2008) em suas obras, € a fornecida pela American
Marketing Association (AMA), a qual indica que uma marca € qualguer nome, termo,
simbolo ou design que, isolados ou combinados, identifiguem bens tangiveis e
intangiveis ou servicos de um fornecedor (ou grupo de) de forma a diferencia-los de
seus concorrentes. Esta elucidacao, no entanto, prova-se limitada e insuficiente para
estudos aprofundados a respeito do real significado da marca para as organizacoes
atualmente, uma vez que, como concorda Tavares (2008, p. 10), “[...] pode ser
considerada restrita a aspectos objetivos da empresa”, pois “[...] contém os seus
elementos descritivos e atende aos propdsitos focados na perspectiva empresarial”.

O préprio autor afirma que

[...] n@o se limita apenas a isso: a marca sintetiza as caracteristicas,
atributos correspondentes a promessas de beneficios e ainda por
associacbes primarias e secundérias de produtos, servicos, locais,
personagens, entre outros. (TAVARES, 2008, p. 10).

Keller e Machado (2006) também se manifestam a respeito de uma restricdo
na definicdo fornecida pela AMA, indicando que muitos profissionais da area de
administracao “referem-se a uma marca como mais do que isso, definindo-a como
algo que criou um certo nivel de conhecimento, reputacdo e proeminéncia no
mercado” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 2). A partir desta ideia, os autores
sublinham a necessidade de uma diferenciacdo entre o conceito de marca
estabelecido pela American Marketing Association e o que eles chamam de “Marca
‘com M maiusculo” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 2) — a qual € composta néo so
por sua nomenclatura e simbologia como também pelos beneficios e caracteristicas
intangiveis a ela atrelados, os quais permitem sua identificacdo e diferenciagdo em

meio as marcas concorrentes.*

4No presente estudo, no entanto, a utilizacdo do termo “Marca” (com “M” maiusculo) ndo se faz
presente, uma vez que o termo ‘marca’ aqui utilizado refere-se unicamente as definicdes conceituais
apontadas por Keller e Machado (2006) e Tavares (2008) — as quais se mostram mais completas e
atuais.
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2.2 MARCA ORGANIZACIONAL E SEUS SIGNIFICADOS

A marca organizacional, como conceito relevante para o objeto de estudo
desta monografia, é formada a partir das caracteristicas especificas da organizacgéo,
e ndo dos produtos ou servicos por ela comercializados. Como nos indica Aaker
(2007), tais caracteristicas sdo geradas pelas pessoas, cultura, valores e programas
da empresa e sdo responsaveis por “proporcionar uma base para diferenciagao,
uma proposta de valor e um relacionamento com os clientes” (AAKER, 2007, p.

116). Além disso, Aaker ainda aponta que

[...] os atributos organizacionais sdo mais duradouros e mais resistentes a
comunicacao da concorréncia que os atributos relacionados ao produto. Em
primeiro lugar, € muito mais facil copiar um produto do que duplicar uma
organizacdo detentora de pessoas, valores e programas exclusivos. Em
segundo lugar, os atributos organizacionais aplicam-se habitualmente a um
conjunto de classes de produtos, e o concorrente descobrira a dificuldade
para competir em apenas uma classe de produtos. (AAKER, 2007, p. 87).

A partir dessa definicdo, entendemos que, assim como as caracteristicas
organizacionais sao dificeis de avaliar e comunicar — devido ao seu carater
proprietario e intangivel —, também é dificil para as em empresas concorrentes as
copiarem e demonstrarem que oferecem o0os mesmos atributos. Como explicam
Keller e Machado (2006):

[...] embora processos de fabricacdo e projetos de produtos possam ser
facilmente copiados, impress6es duradouras gravadas na mente dos
individuos e organizagBes por anos de atividades de marketing e
experiéncia com o produto ndo podem ser reproduzidas com tanta
facilidade. (KELLER; MACHADO, 2006, p. 8).

Desta forma, entendemos que uma empresa, ao consolidar seus valores e
atributos através de investimentos na comunicagdo de sua marca, constroi para si
uma vantagem sobre a concorréncia — como veremos mais adiante neste estudo.

De acordo com Lupetti (2009), o processo de identificagcdo mental de uma
marca pelo consumidor e o estabelecimento de uma relagdo direta entre ela e a
organizacdo a que ela pertence acontecem a partir da compreensdo de
caracteristicas intrinsecas a empresa, as quais refletem seu planejamento

estratégico e implicam em uma ou mais promessas a serem cumpridas junto aos
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seus clientes. Mesmo que algumas destas caracteristicas possam ser atribuidas a

todos os produtos ou servicos pertencentes a uma mesma categoria, existem

algumas que sdo exclusivas de determinadas ofertas e que acabam por orientar a

preferéncia do consumidor (TAVARES, 2008). E no conjunto dessas caracteristicas

Unicas que residem os significados centrais representados por uma marca: seus

atributos, seus beneficios, sua cultura, seus valores e sua personalidade (LUPETTI,

2009). A seguir, estes significados estao explicitados:

a)

b)

d)

Atributos: sdo as qualidades que a organizacdo gostaria de atrelar
diretamente a sua marca - como competéncia, sucesso, confianca,
credibilidade. Um exemplo citado pela autora é o da agéncia de propaganda
brasileira Talent, que traz em seu nome o atributo a partir do qual ela gostaria
de ser identificada: talento.

Beneficios: sdo as vantagens, racionais ou emocionais, visadas pelos clientes
no momento em que adquirem um produto ou servi¢co de determinada marca.
No caso da Talent, os clientes ndo compram ‘talento’, mas esperam receber
da agéncia estratégias e campanhas publicitarias de qualidade, que reflitam
tal atributo.

Cultura e Valores: uma marca transmite a cultura e os valores da empresa a
que pertence a todos que com ela se envolvem. Portanto, cabe a organizacao
buscar por clientes que se identifiquem e que queiram ser relacionados com

tais caracteristicas.

Personalidade: assim como seres humanos, as marcas possuem tracos de
personalidade - os mesmos adjetivos que usamos para identificar uma
pessoa podem ser atrelados a uma marca de forma a caracteriza-la e a
diferencia-la das demais. S8o as atitudes tomadas e mantidas por uma
empresa que permitirdo a construcdo de sua personalidade. Como afirma
Aaker (1996 apud LUPETTI, 2009, p. 7), “¢ no comportamento que a
personalidade realmente emerge, ou seja, sua agéncia sera aquilo que vocé e

seus funcionarios fizerem”.
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Percebemos, entdo, que a importancia de uma marca reside em sua capacidade
de gerar atributos e competéncias que, a principio, permitem diferenciar a empresa a
qual ela pertence das demais no mercado em que atua, a partir do desenvolvimento
e da exploracao das caracteristicas Unicas que lhe atribuem significado e que fazem
com que seus consumidores a escolham em detrimento as demais marcas
disponiveis. A partir desta colocacdo, entendemos que a marca passou a ser um
importante ativo para diversos negocios, transformando-se em uma vantagem
competitiva capaz de gerar lucros e, consequentemente, acrescentar valor financeiro
as empresas (AAKER, 1998).

2.3 BRAND EQUITY?®: O VALOR DA MARCA

A partir da década de 1980, com o aumento no volume das aquisi¢cdes e
fusdes empresariais, a valorizacdo das marcas tornou-se palpavel: em muitos casos,
0 montante total pago na compra das empresas as quais as marcas pertenciam foi
superior ao valor de seus ativos tangiveis® (instalagées, maquinas e equipamentos),
0 que indicou que uma parte de seu valor financeiro passou a ser fornecido por seus
ativos intangiveis, ou seja, suas marcas e reputacdo (TAVARES, 2008). A compra
da Kraft pela Philip Morris em 1988, a qual alcancou um total de US$ 12,6 bilhdes,
seis vezes mais do que o valor calculado para o seu patriménio fisico, € um exemplo
deste panorama, como afirma Klein (2002, p. 31), na seguinte ponderacdo: “a

”m

diferencga de preco, aparentemente, estava no custo da palavra ‘Kraft”. Assim como
neste caso, outras marcas sao exemplo da diferenga entre o valor do “patriménio
industrial” (MARTINS, 1999, p. 16) e o valor do patrimdnio da marca, como vemos

nos exemplos apresentados a seguir, no Quadro 1:

5 Algumas tradugbes sao possiveis para o termo brand equity, como “patriménio da marca” e “valor da
marca” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 29). Porém, devido ao uso recorrente do termo original, em
inglés, nas obras académicas consultadas para realizagdo da presente monografia, ele sera mantido
como tal.

6 A conceituagdo desta categoria de ativos ndo sera aprofundada no presente estudo, por possuir
pouca relevancia para o entendimento do objeto de estudo. Ver mais em AAKER, David A. Marcas:
brand equity gerenciando o valor da marca. Sdo Paulo: Negécio Editora, 1998.
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Quadro 1 — Valor do patriménio industrial versus valor do patrim6nio da marca.

Empresa Marca
Marlboro 4 bilndes 48 bilhdes
Coca-Cola 2 bilhdes 48 bilhdes
Nike 1 bilhdo 11 bilhdes
Kraft 1 bilh&o 10 bilhdes

Fonte: FINANCIAL WORLD apud MARTINS, 1999, p. 16.

Em sintonia com o argumento de Tavares (2008), Martins (1999, p. 17) afirma
que “uma marca bem construida traz diferenciagcéo e valor para o negdcio”, uma vez
que ela “estabelece um elo com o consumidor que vai muito além da qualidade do
produto e é esse envolvimento que vai garantir lucratividade”. A partir desta
percepc¢éo, o branding tornou-se o foco de muitas organizacdes e o valor da marca
passou a ser considerado um dos maiores diferenciais para a construcao do valor

financeiro de uma empresa, uma vez que, como afirma Tavares:

[...] as marcas atualmente podem ser construidas, avaliadas e compradas
de forma similar aos outros ativos que, tradicionalmente, suportaram o
crescimento dos negécios. [..] Ao pagar um preco pela marca em
acréscimo ao que os demais ativos representam, os investidores estéo, na
realidade, pagando por uma posi¢cdo na mente do consumidor. (TAVARES,
2008, p. 7).

De acordo com Keller e Machado (2006), foi também no final dos anos 80 que
o termo brand equity® passou a homear o conjunto de ativos de marketing que séao
atribuiveis exclusivamente a uma marca e que lhe concedem valores Unicos. Desde
entdo, a diversidade de conceitos elaborados pelos mais diversos autores (e com 0s
mais diversos propositos) para explicar este termo — como discorrem Keller e
Machado (2006) — tem causado certa distorcdo sobre seu real significado. Para fins
de realizacdo desta monografia, a definicdo escolhida como base é a proposta por
Aaker (1998):

O brand equity [grifo do autor] € um conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para
os consumidores dela. (AAKER, 1998, p. 16).
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Aaker (1998) afirma que, para que 0s ativos e passivos sejam determinantes
do brand equity, é preciso que eles estejam diretamente ligados ao nome e ao
simbolo/design da marca a qual se referem. Desta forma, sempre que uma marca
tiver seu nome ou simbolo/design alterado, € possivel que seus ativos e passivos
sofram, também, certas mudancas. E essencial para uma empresa monitorar tais
mudancas, caso ocorram, a fim de minimizar seus efeitos sobre sua marca.

Os ativos acima dos quais o brand equity se baseia podem ser agrupados em
quatro categorias principais (lealdade a marca, consciéncia da marca, qualidade
percebida, associacdes relativas a marca) e uma secundaria (outros ativos do
proprietario da marca’) e proporcionam valor ndo sé para a empresa como também
para os clientes. De acordo com Aaker (1998), para os clientes, os ativos do brand
equity podem acrescentar ou subtrair valor, dependendo de como forem
trabalhados; sua maior potencialidade reside na conquista do consumidor através da
satisfacdo gerada no contato e na utilizacdo de determinado produto ou servigco
oferecido pela marca. Para as empresas, o principal valor motivado pelo brand
equity é a geracdo de fluxo de caixa sob seis formas distintas, conforme indicado na

Figura 1.

7 Esta categoria de ativos, dentre os quais se encontram as patentes, marcas registradas e relacdes
com distribuidores (AAKER, 1998), também n&o sera aprofundada no presente estudo. Para mais
informacdes, ver AAKER, David A. Brand Equity. Gerenciando o valor das marcas.
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Figura 1 — Como o brand equity gera valor.
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Fonte: AAKER, 2007, p. 20.

Entender as quatro principais categorias a partir das quais o brand equity se
estrutura € essencial para que se compreenda a construcdo de uma marca, uma vez
gue é a partir delas que se desenvolvem os ativos capazes de gerar o valor que ira

diferencia-la de seus concorrentes. A seguir estdo as conceitua¢cdes acerca de cada
uma destas categorias:

Lealdade a Marca

Além de ser a responsavel pela criagcdo de uma base de clientes fiéis capazes
de gerar um fluxo de vendas e de lucros previsiveis, a lealdade a determinada marca
reduz a vulnerabilidade destes clientes diante das a¢cfes da concorréncia, uma vez

gue os custos de marketing para transferir sua lealdade sdo muito maiores do que o
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custo para conquistar ndo-clientes, os quais ndo estdo comprometidos a uma marca
especifica (AAKER, 1998; 2007). Grewal e Levy (2012) apontam ainda outra
vantagem competitiva exercida por este ativo: a transformacéo dos clientes leais em

veiculo de divulgacdo da marca para outros individuos:

[...] os clientes leais tendem a louvar as virtudes de seus produtos favoritos,
varejistas ou servicos para outras pessoas. Esse boca a boca positivo
alcanca clientes potenciais e reforca o valor percebido dos atuais, sem
gualquer custo para a empresa (GREWAL; LEVY, 2012, p. 194).

De acordo com Aaker (2007), o mercado pode ser dividido em grupos, 0s
quais sao: 0os nao-clientes (que consomem apenas as marcas concorrentes ou que
ndo sao usuarios da classe de produtos), os pesquisadores de precos (sensiveis a
variacdo de precos entre uma marca e outra), oS passivamente leais (que
consomem a marca mais por habito do que por preferéncia), os em cima do muro
(que compram mais de uma marca, sem distingdo) e os comprometidos. E essencial
que as empresas saibam trabalhar com estes diferentes niveis de relacdo entre
publico e marca, entendendo que, apesar de terem que investir na relacdo com 0s
em cima do muro, com 0s pesquisadores de preco e com 0s passivamente leais,
elas ndo podem deixar de lado sua relacdo com os ja comprometidos — uma vez que

eles representam a base mais sélida e garantida de seus lucros totais.

Consciéncia da Marca

Durante o processo de decisdo de compra, o consumidor tende a escolher
produtos e servicos de marcas com os quais tem familiaridade, uma vez que marcas
reconhecidas no mercado em que atuam inspiram qualidade e confianca em
comparacdo as marcas concorrentes desconhecidas (AAKER, 1998). E essencial
para as marcas buscarem tal consciéncia e transforma-la em um diferencial
competitivo.

Existem dois elementos-chave para a construgcdo de uma consciéncia de
marca efetiva: o reconhecimento da marca e a lembranga espontanea da marca
(KELLER; MACHADO, 2006). O reconhecimento da marca indica a capacidade de o
consumidor identificar determinada marca devido a uma exposi¢do anterior a ela —

ao ser questionado, ele sera capaz de discrimina-la como uma marca que ele ja viu
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ou sobre a qual ouviu falar. De acordo com Aaker (2007), o reconhecimento gera
sensacdes positivas acima de praticamente tudo, seja uma marca, uma musica ou
uma pessoa, o que faz com que os consumidores prefiram itens ja percebidos em
situacbes anteriores a itens completamente novos. Assim sendo, “quando se
escolhe uma marca — mesmo que a decisédo envolva produtos como computadores
ou agéncias de publicidade —, a marca familiar tera uma vantagem” (AAKER, 2007,
p. 21). A lembranca espontédnea da marca, por sua vez, indica a capacidade de uma
marca ser extraida da memodria de um consumidor no momento em que ele é
guestionado sobre determinada categoria de produtos e servicos ou em uma
situacdo de compra (KELLER; MACHADO, 2006). Como nos indica Aaker (2007), o
fato de o consumidor lembrar-se de certa marca ao encontra-la no ponto de venda é
fator decisivo para sua escolha em detrimento as demais marcas que fazem parte da
mesma classe de produtos que ela.

Para que uma empresa estabeleca consciéncia de marca em um cenario no
qual, cada vez mais, os consumidores tem amplo acesso a informacédo, € preciso
que ela atue estrategicamente, com conteldo relevante e a partir das mais diversas
frentes. Como afirma Aaker (2007), as empresas que passarem a comunicar sua
marca fora dos canais de midia tradicionais, se utilizando de ferramentas como
promocado de eventos, patrocinios e demonstracdes serdo mais bem sucedidas do

qgue as que nao o fizerem.

As marcas mais fortes sdo aquelas gerenciadas ndo apenas em fun¢éo da
consciéncia geral, mas também em funcao da consciéncia estratégica [grifo
do autor]. Uma coisa é ser lembrado; outra, bem diferente, é ser lembrado
pelas razbes corretas (e evitar ser lembrado pelas erradas). (AAKER, 2007,
p. 27).

Qualidade Percebida

A qualidade percebida pode ser definida como o conhecimento que o
consumidor tem a respeito da qualidade de uma marca em comparagao as
alternativas disponiveis em uma mesma categoria de produto ou servico (AAKER,
1998). Cada marca possui, associada a si, uma percepcéo de qualidade — a qual

varia de consumidor para consumidor, dependendo da relacdo e experiéncia que
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cada um deles estabelece com a marca. Sobre este aspecto, Pinho (1996) contribui

indicando que:

[...] a qualidade percebida é uma nocdo que dificimente pode ser
determinada objetivamente, porque nela estd incluida a avaliacdo dos
consumidores do que é importante e relevante. E, como sabemos, o0s
consumidores diferem profundamente em seus gostos, desejos e
necessidades, o que torna relativo o conceito de qualidade percebida, pois
ele sera definido pelo consumidor em ressonancia com o propdsito que o
produto assumir e em relacdo a um conjunto de alternativas disponiveis.
(PINHO, 1996, p. 86).

E preciso, no entanto, salientar que ha uma importante diferenca entre a
qualidade percebida e a qualidade real, como nos indica Aaker (2007). Primeiro,
porque os consumidores podem estar sendo influenciados por uma imagem de
qualidade negativa anterior, ligada a uma experiéncia ruim com a marca; segundo,
porque a empresa pode estar disseminando uma dimensdo de qualidade que os
consumidores finais ndo consideram importante; terceiro, porque os clientes podem
nao possuir o conhecimento necessario para julgar adequadamente a qualidade de
determinada marca; e quarto, porque os clientes podem estar buscando por
indicacdes erradas, uma vez que ndo sabem a partir de quais critérios avaliar a
qualidade da marca.

Percebemos, entdo, que ndo basta comunicar a qualidade real de sua marca,
€ preciso que a empresa adapte seu discurso de forma a refletir em si as
caracteristicas que indicam qualidade do ponto de vista do seu publico-alvo. Como
exemplifica Aaker (2007, p. 30): “Se os clientes chutam os pneus do carro para

avaliar sua robustez, entdo sera melhor que seus pneus sejam robustos”.

Associacdes de Marca

Aaker (1998) afirma que as associagOes mentais estabelecidas pelos clientes
em relacdo a uma marca podem ser consideradas o pilar para a construgcdo do
brand equity, uma vez que determinam o significado que ela ocupa na mente das
pessoas e impulsionam as decisdes de compra e o teor da lealdade a marca. Tais
associacoes ‘“refletem as conexdes mentais que os consumidores fazem entre uma

marca e seus principais atributos” (GREWAL; LEVY, 2012, p. 193), criando neles
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uma memoria positiva ou negativa em relacdo as marcas com as quais eles se

relacionam. Pinho (1996) indica, acerca disso, que:

As associacBes contribuem inegavelmente para adicionar valor a marca,
tornando-a diferente dos seus concorrentes e estimulando emocdes e
sentimentos. Muitas vezes, as associacdes podem fundamentar as decisées
de compra, jA que envolvem atributos do produto ou beneficios ao
consumidor que proporcionam uma razdo especifica para a compra ou uso
do produto. (PINHO, 1996, p. 99).

Existem dois tipos de associacbes de marca: as primarias, referentes as
caracteristicas, atributos e beneficios que o consumidor liga diretamente ao
desempenho do produto ou servigco no contexto de uso, e as secundarias, que estao
ligadas aos beneficios experienciais e simbolicos da marca, percebidos a partir de
informacGes fornecidas pela empresa ou por outras fontes — as quais sao
conhecidas e relevantes para ele (TAVARES, 2008). Como concordam Pinho (1996)
e Aaker (1998), os atributos e beneficios concedidos por uma marca ao consumidor
sao, sim, as classes de associacdes mais importantes, mas existem outras classes
gque também devem ser consideradas por serem significativas em determinado
contexto do produto, da marca ou da concorréncia. No total, podemos contar onze
tipos de associacdes®, as quais estdo discriminadas a seguir: caracteristicas do
produto; atributos intangiveis; beneficios ao consumidor; preco; usos e aplicacdes;
usuario ou comprador; celebridades e pessoas; estilo de vida e personalidade;
classe do produto; concorrentes e area geografica ou cidade. E importante ressaltar,

no entanto, que, como nos apresenta Pinho (1966):

[...] o gerenciamento das marcas ndo vai se preocupar com todas as
associacbes, mas em desenvolver aquelas ligacdes que direta ou
indiretamente afetem a decisdo de compra ou contribuam para formar uma
imagem de marca forte e consistente. (PINHO, 1996, p. 99).

As associagOes secundarias podem ainda ser divididas entre as baseadas em
fontes factuais e tangiveis da marca e as que retratam situacdes almejadas,

valorizadas ou projetadas pelo consumidor (TAVARES, 2008). Considerando as

8 No presente estudo estes tipos de associagfes ndo serdo decupados de maneira independente.
Para mais informac®es, ver PINHO, José B. O poder das marcas. Sao Paulo: Summus, 1996.
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classes de associagOes citadas anteriormente, podemos exemplificar esta afirmacéo
relacionando itens como “caracteristica de produto”, “preco” e “area geografica”’ a
fontes factuais e itens como “atributos intangiveis”, “beneficios ao consumidor’ e
“estilo de vida e personalidade” a situag¢des projetadas pelo cliente.

E preciso considerar que tais associagdes s&o impulsionadas por um
elemento anterior a elas: a identidade da marca, definida por Aaker (2007, p. 35)
como “aquilo que a organizagao deseja que a marca represente na mente dos
clientes”. Como nos indica Tavares (2008), a identidade também serve para facilitar
a compreensdao dos valores e dos propésitos da empresa por parte dos
consumidores, sendo o0 ponto de partida para a selecdo das associacdes de marca
que servirdo como base para a criacdo do posicionamento da marca — o qual
representa uma conexao entre a empresa e o consumidor, refletindo a “posicao que
a empresa pretende ocupar, na mente do consumidor e demais publicos”
(TAVARES, 2008, p. 160).

Cabe a empresa examinar que associacfes devem ser planejadas, realcadas,
enfraquecidas ou exterminadas para que se delimite o posicionamento almejado,
tendo como base para decisdo a “capacidade de as associagdes darem suporte a
vantagens competitivas que sejam sustentaveis e convincentes” (PINHO, 1996, p.
117). O posicionamento esta também estreitamente relacionado ao conceito de
imagem de marca, o qual também € formado a partir das associacdes formuladas e
organizadas de forma significativa na mente do consumidor (AAKER, 1998). A
imagem da marca pode ser definida, de acordo com Tavares (2008), como a
percepcao e a perspectiva empresarial criadas pelos consumidores, individualmente,
as quais refletem a identidade e o posicionamento materializados pelas a¢bes da
empresa. As diferencas e a relacdo entre estes trés conceitos sdo esclarecidas no
Quadro 2:
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Quadro 2 — DefinigBes sobre Imagem, Identidade e Posicéo da Marca.

Identidade da Marca

Como os estrategistas Posicao da Marca
guerem que a marca
seja percebida.

Imagem da Marca A parcela da
identidade e da
proposta de valor da
marca que deve ser
ativamente
comunicada ao

publico-alvo.

Como a marca é
atualmente percebida.

Fonte: AAKER, 2007, p. 76, grifo nosso.

Os conceitos de identidade, posicionamento e imagem de marca citados
anteriormente serdo abordados de maneira mais aprofundada nos itens a seguir,
uma vez que seu estudo e compreensdo sdo elementos fundamentais para o
desenvolvimento do presente estudo. Como indica Tavares (2008, p. 162), “quando
a identidade, o posicionamento e a imagem s&o claros e mantidos ao longo do
tempo, contribuem para construir a reputacdo® da marca corporativa ou de seus

produtos”.

2.4 IDENTIDADE DA MARCA

Foram identificadas, ao longo das leituras realizadas para o desenvolvimento
desta monografia, algumas divergéncias no que diz respeito ao significado do
conceito de identidade de marca. Autores como Pinho (1996) e Argenti (2011)
definem identidade como sendo o conjunto de elementos e manifestacdes visuais
utilizado por uma empresa para representar a realidade que ela vive e 0s propositos
gue tem para si. Em contraponto, Tavares (2008) e Aaker (2007) s&o mais
abrangentes em sua definicdo, indicando que a identidade € composta por todas as
acbes e manifestacbes, de qualquer natureza, que proporcionam sentido e

significado para

9 A reputacdo de uma marca representa a permanéncia de um determinado conjunto de associacoes
e percepcdes empresariais ao longo de um periodo de tempo (TAVARES, 2008)
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uma marca diante de seus publicos. A definicdo proposta por Aaker (2007) se
relaciona com outros conceitos e ideias discutidos ao longo do presente estudo e,
portanto, sera utilizada como ponto de partida para a apresentacdo dos elementos

gue compde o conceito de identidade de marca explicitados a seguir:

A identidade de uma marca é um conjunto exclusivo de associagfes com a
marca que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter. Essas
associagOes representam aquilo que a marca pretende realizar e implicam
uma promessa aos clientes, feita pelos membros da organizacdo. (AAKER,
2007, p. 73-74).

Para que a identidade de determinada marca seja capaz de diferencia-la
diante das demais € preciso que o0 estrategista por ela responsavel avalie e escolha
elementos pertencentes as mais diversas areas no momento de sua construcdo. De
acordo com Aaker (2007), a busca por estas diferentes perspectivas acontece no
momento em que a empresa avalia sua identidade por quatro Oticas diferentes:
como um produto, uma organiza¢do, uma pessoa e um simbolo. E preciso deixar
claro que, no entanto, nem toda identidade de marca se cria a partir de elementos de
todas estas perspectivas; “‘cada marca devera ponderar todas as perspectivas e
utilizar aquelas que sejam proveitosas para articular o que a marca deve representar
na mente do cliente” (AAKER, 2007, p. 84). Nesse sentido, mesmo tendo como
expectativa de leitura do corpus “a marca como organizacdo” — sendo esta a
perspectiva de maior relevancia para esta monografia, tendo em vista o objeto de
estudo citado na Introducdo e analisado adiante — serdo abordadas também as
outras perspectivas a seguir, de acordo com a ordem proposta por Aaker (2007), ja

gue auxiliam no entendimento do conceito de identidade de marca.

A marca como produto

As caracteristicas relacionadas ao produto ou servico de determinada
empresa sdo um elemento importante para a construcdo da identidade de marca,
uma vez que estdo diretamente ligados as decisdes de escolha e a experiéncia de
uso da marca por parte do cliente (AAKER, 2007, p. 84). Como concorda Tavares
(2008):
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A marca é o principal recurso que a empresa utiliza para estabelecer
relacionamentos entre suas ofertas e o cliente, gerando uma proposicéo de
valor que envolva seus beneficios funcionais, experienciais e simbdlicos e
suas associacgdes primarias e secundarias. (TAVARES, 2008, p. 166).

Tais caracteristicas podem estar relacionadas a classe a qual o produto
pertence, aos atributos a ele relacionados, a sua qualidade/valor, as associacdes
realizadas no momento de sua utilizacdo e ao tipo de usuario e regido em que este
momento acontece (AAKER, 2007).

A marca como organizacao

Conforme descrito em maiores detalhes no item 2.2 do presente estudo, a
perspectiva da marca como organizagdo apresenta caracteristicas organizacionais
de uma empresa séo criadas pelas pessoas, cultura, valores e programas a ela
pertencentes. Por j4 ter sido abordada de maneira completa anteriormente, estas

caracteristicas nao serdo novamente abordadas neste item.

A marca como pessoa

Os elementos da identidade da marca baseados na sua interpretacdo como
uma pessoa sugerem sua conexao com uma “personalidade” tal qual a humana,
descrita através de adjetivos, como competente, confiavel, casual ou jovem (AAKER,
2007). Além disso, Grewal e Levy (2012) afirmam que também podem ser
concedidas as marcas caracteristicas ainda mais pessoais, como idade, género e
forma, as quais, em conjuntos com os demais tragcos da sua personalidade, auxiliam
na formacgéo de significados simbdlicos e de auto-expressao para os consumidores.

Aaker (2007) afirma que a personalidade da marca auxilia no
desenvolvimento de uma marca forte a partir de trés situacdes: na criacdo de
simbolos de auto-expressdo, citados também anteriormente por Grewal e Levy,
atraves dos quais 0s consumidores possam expressar sua propria personalidade; na
construcéo da base do relacionamento entre a marca e o consumidor; e no auxilio a
comunicacdo de um atributo do produto, contribuindo para a criacdo de um beneficio

funcional.
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A marca como simbolo

De acordo com Aaker (2007), um simbolo proporciona coesédo e estrutura
para uma identidade, facilitando seu reconhecimento e recordagéo junto ao publico.
Os simbolos sédo escolhidos pelas empresas de forma a sintetizarem determinadas
caracteristicas, tracos da personalidade e elementos da cultura da marca,
transmitindo-as para os consumidores (TAVARES, 2008).

Tavares (2008, p. 99) indica que a importancia da escolha de um simbolo
reside, em grande parte, na delimitagdo da rede de significados atrelada & marca
pelos consumidores, uma vez que “dificilmente uma marca tera o mesmo significado
para todo o publico, o tempo todo. O uso do simbolo ou signo € uma das maneiras

de tentar reduzir essa diferenga de significados”.

Aaker (2007) afirma que, para que sejam coerentes e gerem sentido, 0s
elementos formadores da identidade da marca devem ser organizados em
agrupamentos significativos na mente dos consumidores, o que s6 acontece quando
a propria empresa seleciona e exprime caracteristicas que fazem sentido entre si

para formular sua identidade.

Identidade da Marca Organizacional

A identidade de uma marca organizacional ou corporativa € utilizada para
delimitar o significado, a direcdo e o proposito de uma empresa, de maneira a
estabelecer seu posicionamento diante dos seus publicos interno, representado por
seus colaboradores, e externo, formado por seus clientes, fornecedores, investidores
e outros (TAVARES, 2008). A maioria das identidades de marca ligadas a produtos
representam beneficios tangiveis para os clientes, diferentemente das identidades
corporativas — por terem suas associacoes de marca baseadas em valores/cultura,
pessoas, programas, recursos/capacidades de uma organizacdo, elas séao

qualitativamente diferentes:

Menos tangiveis, mais subjetivas e menos vinculadas a uma classe de
produtos, essas associacfes tém potencial para desempenhar um papel
significativo mas diferente na geracéo e sustentacdo de propostas de valor
e relacionamentos com os clientes. (AAKER, 2007, p. 119).
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O valor deste tipo de marca se cria a partir da forma através da qual ela
expde seus tragos identitarios, denominada “expressédo”’, e da forma como o
consumidor realiza a leitura de tal expressdo, chamada “impressao” (SCHMITT,;
SIMONSON, 2002 apud TAVARES, 2008). Portanto, a escolha da marca e dos
elementos de identidade da corporacdo devem estar em coeréncia com o contetdo
e o significado destas expressfes, para que se provoguem as impressdes
pretendidas (TAVARES, 2008). Esta relacdo se mostra relevante para este estudo
pois, como veremos no proximo item, os significados dos conceitos de identidade e
de imagem podem ser intimamente relacionados aqui as ideias de “expressao” e

“‘impressao”.

2.5 POSICIONAMENTO DA MARCA

Apos definida a identidade da marca, cabe a empresa transmiti-la aos seus
publicos-alvo através da implementacdo e comunicacdo de um posicionamento da
marca, o qual devera fornecer aos consumidores “uma razao convincente para
preferi-la e compra-la em face das outras ofertas disponiveis no mercado”
(TAVARES, 2008, p. 182). Desta forma, podemos entender o posicionamento como
sendo, neste caso, o elemento primordial de expressdo da identidade, a partir do
qual sdo geradas as impressdes que diferenciam a marca a que ela pertence das
demais na mente do consumidor. Esta relagdo entre expressao e impressao pode
ser também relacionada ao processo de posicionamento de marca proposto por Ries
e Trout (2009), o qual, de acordo com os autores, acontece na busca pela “posi¢cao”
que um produto ou servigo ird ocupar na mente do consumidor.

De acordo com Aaker (2007), o posicionamento de uma marca é formado por
partes da identidade e da proposta de valor da marca que, ao serem efetivamente
comunicadas ao publico, demonstram uma vantagem em relacdo as demais marcas
concorrentes. Como um complemento a esta ideia, podemos citar a observacgéo de
Tavares (2008, p. 180) acerca da escolha destas partes, as quais devem estar
vinculadas a “algum ponto de referéncia que esteja relacionado ao que o consumidor
valoriza para satisfacdo de suas expectativas, necessidades e desejos” para que

facam sentido.



32

Tanto Aaker (2007) quanto Keller e Machado (2006) concordam que, para
gue se estabeleca um posicionamento de marca, € preciso que a empresa crie uma
estrutura de referéncia, a qual indiqgue o mercado-alvo e a natureza da concorréncia
e torne possivel a escolha das associa¢gfes, uUnicas ou compartilhadas, que ela
deseja ter vinculadas a sua marca. Esta estrutura, em conjunto a relacdo
estabelecida com as associacbes de marca, € utilizada estrategicamente na
formacdo da proposicédo de valor da empresa, uma vez que, como afirmam Ries e
Trout (1986):

[...] primeiro, vai além da limitada nocdo de que o posicionamento seja
baseado unicamente em comunicacdo; segundo, a comunica¢do das
caracteristicas de beneficios e atributos precisa ter sua fonte nos recursos,
conhecimentos e habilidade da empresa a fim de propor um valor que
represente uma vantagem competitiva em longo prazo; terceiro, deve ser
importante e ter significado Unico para o consumidor e para a empresa.
(RIES, TROUT, 1986 apud TAVARES, 2008).

Entendemos, entdo, que a importancia da estrutura de referéncia reside em
sua capacidade de ler o ambiente em que a marca ird atuar de maneira ampla,
proporcionando a ela informacdes, de origens variadas, que permitam a construcéo
de um posicionamento que a diferencie das concorrentes de maneira significativa.

Keller e Machado (2006) indicam que a estrutura de referéncia e as
associacfes de marca ideais devem ser decididas a partir do estudo de quatro
guestdes centrais: quem € o publico-alvo; quem s&o 0s principais concorrentes;
guais sao os pontos de paridade; e quais sdo os pontos de diferenca entre a marca
e suas concorrentes.

A partir do entendimento de que cada consumidor possui estruturas de
conhecimento diferentes e, por isso, diferentes percepcdes e preferéncias acerca
das marcas com as quais se relaciona, € essencial para uma empresa identificar o
publico-alvo com o qual deve estabelecer um relacionamento — considerando que
seu mercado é formado por todos os consumidores que possuem motivacao,
capacidade e oportunidade de adquirir um produto ou servico (KELLER; MACHADO,
2006). Nao € necessario, no entanto, como indica Aaker (2007), trabalhar com todo
um segmento de clientes ao mesmo tempo; de acordo com o autor, as marcas
devem visar um publico especifico, escolhido a partir de um segmento visado pela

marca.
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O reconhecimento da natureza da concorréncia esta intimamente ligado as
decisbGes tomadas em relacdo ao publico-alvo com o qual se vai trabalhar; ao definir
0 segmento de consumidores com 0s quais ira se relacionar, a empresa passa a
competir com determinadas marcas que compartilham interesse pelo mesmo
segmento. Segundo Aaker (2007), a natureza da concorréncia pode derivar-se
também de outros elementos que ndo o publico, como canais de distribuicdo, e ser
baseada em diferentes niveis, como o dos beneficios ou dos atributos. Assim como
a escolha do publico interfere diretamente no reconhecimento da natureza dos
concorrentes, reconhecer “os diferentes niveis de amplitude da concorréncia tem
implicagcdes importantes para as associagdes de marca desejadas” (AAKER, 2007,
p. 74).

Todas as associagfes relativas a uma marca que podem ser compartilhadas
com outras marcas sdo denominadas pontos de paridade. Estes pontos apresentam-
se sob duas formas basicas: a de categoria, onde se encontram as caracteristicas
gue os consumidores entendem como sendo essenciais para que um produto ou
servigco se encaixe dentro de determinada categoria; e a de concorréncia, em que se
encaixam o0s pontos planejados para anularem os pontos de diferenca das empresas
concorrentes, empatando as marcas na area em que a concorrente quer mostrar
vantagem (KELLER; MACHADO, 2006).

Os pontos de diferenciacdo, ou “pontos de vantagem” (AAKER, 2007, p. 179)
por sua vez existem para representar uma proposta de valor diferente da
proporcionada pela concorréncia. Como indicam Keller e Machado (2006), as
associacOes deste tipo estdo ligadas a beneficios ou atributos exclusivos de
determinada marca, 0os quais geram uma avaliacao positiva por parte dos clientes,
que ligam tais pontos a uma unica marca, os quais “acreditam que nao podem
encontrar com a mesma intensidade em uma marca concorrente” (p. 74).

Depois de definidas as questbes centrais da estrutura de referéncia e de
construido e comunicado seu posicionamento, o desenvolvimento da marca se da a
partir da interpretacdo de suas mensagens pelo ponto de vista do publico-alvo, a

gual denominamos imagem da marca.
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2.6 IMAGEM DA MARCA

O conceito de imagem de marca surgiu a partir de um estudo que comprovou
que o0s consumidores adquirem um produto ou servico Nao apenas por seus
atributos e funcdes fisicos, mas também pelos significados que Ihe sdo conferidos
através de sua marca (GARDNER; BURLINGH, 1955 apud TAVARES, 2008). Tais
significados passaram a ser equiparados aos tracos de personalidade atribuidos as
pessoas, devido a sua capacidade de estabelecer relacionamentos através da
afinidade gerada por eles entre diferentes individuos, e as empresas passaram a
estabelecer identidades de marca dotadas de caracteristicas intrinsecas com as
quais os consumidores pudessem se identificar. De acordo com Tavares (2008), o
conceito de imagem pode ser entendido hoje como a unido das crencgas, atitudes e
impressfes que um individuo ou grupo de individuos tem sobre um objeto — seja ele
uma marca, uma pessoa ou uma organizagao.

A formacdo das imagens na mente dos consumidores acontece a partir do
momento em que o individuo reconhece e conecta o0 nome de uma marca a uma
série de atributos e associacfes que, em sua percepcdo, concedem significado a ela
(PINHO, 1996). Este processo de associacdes e de desenvolvimento da imagem
pode, no entanto, acontecer antes mesmo de o consumidor ter interagido com a
marca, como concordam Argenti (2011) e Keller e Machado (2006). De acordo com
0s autores, as associacfes de imagem podem ser formadas diretamente, através de
experiéncias préprias de contato com a marca, ou indiretamente, por meio da
propaganda ou de outras fontes, como o boca-a-boca.

Existem varios tipos de associagbes mentais que podem ser ligadas a uma
marca, porém, quatro categorias delas merecem ser destacadas: perfil dos usuarios
da marca, situacbes de compra e uso/consumo, histéria, legado e experiéncias e
personalidade e valores (KELLER; MACHADO, 2006). As associa¢des relacionadas
ao perfil dos usuarios ou organiza¢des que usam determinada marca sédo formadas
a partir do desenvolvimento de perfis, reais ou idealizados, criados mentalmente
pelos consumidores que a utilizam. Tais perfis podem ser baseados em elementos
demograficos, como sexo, idade e renda, ou psicograficos, como carreira,
direcionamento politico ou apego a bens materiais. A segunda categoria de

associacOes esta relacionada a situacdo ou as condi¢cdes nas quais a marca pode
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ou deve ser usada. A terceira categoria remete as associagcfes feitas a partir de
elementos do passado histérico da marca, os quais podem estar ligados a
experiéncias de contato pessoais ou a eventos e experiéncias vividos por outros
individuos. A quarta e Ultima categoria refere-se aos tracos de personalidade
assumidos pela marca, os quais podem ser categorizados em cinco dimensoes:
“sinceridade (realista, honesta, integra, alegre), emog¢ao (audaz, impetuosa, criativa
e atualizada), competéncia (confiavel, inteligente, bem-sucedida), sofisticacdo (de
classe superior, encantadora) e robustez (adequada a vida ao ar livre, resistente)”
(KELLER; MACHADO, 20086, p. 53).

A criacdo destas associacfes na mente dos consumidores depende do
desenvolvimento de elementos estratégicos de ativacao por parte da empresa a qual
a marca pertence, 0s quais servirdo como base para este processo. A publicidade,
nesse sentido, exerce uma grande influéncia nessa criagdo, uma vez gue, como
afirmam Keller e Machado (2006), ela é a responsavel pela disseminacdo das
mensagens gque transmitem tais elementos. A citacdo de Pinho (1996), descrita em

seguida, ajuda a entender esta relacao:

A publicidade é um importante componente da marca e, por sua natureza,
constitui ferramenta essencial no processo de constru¢do da marca. Como
atividade de comunicagédo, a publicidade destaca-se tanto pelo elevado grau
de controle que permite sobre as mensagens quanto pelo poder de
penetracdo e convencimento junto aos consumidores e publico em geral
(PINHO, 1996, p. 51).

Percebemos, entdo, que a publicidade € uma das principais responsaveis
pela criagcdo das associagdes que permitem a formulagéo da imagem de uma marca
na mente dos consumidores, pois pode selecionar e transmitir apenas as

caracteristicas capazes de gerar uma imagem positiva junto ao publico.
Imagem da Marca Organizacional
Uma vez que entendemos que a imagem € a representacdo mental criada

pelos individuos acerca de determinado objeto a partir dos estimulos por ele

liberados, podemos afirmar que a imagem de uma organizacdo € o reflexo de sua
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identidade. “Em outras palavras, € a organizagdo sob o ponto de vista de seus
diferentes publicos” (ARGENTI, 2011, p. 83). Tavares (2008), afirma que:

A imagem que se constroi de uma empresa corresponde a soma de todas
as percepcdes e impressfes positivas, neutras ou negativas, que cada um
desses publicos, internos e externos, desenvolve a partir dos contatos
diretos ou indiretos que mantém com ela em seu contexto de atuacao.
(TAVARES, 2008, p. 199).

Neste sentido, compreendemos que a imagem de uma marca corporativa é
gerada a partir do contato entre ela e todos os seus publicos, os quais recebem e
interpretam toda e qualquer informacéo, das mais diversas naturezas, ligadas a ela.

Segundo Tavares (2008), o desenvolvimento de uma imagem corporativa
adequada ndo se da apenas através da propaganda — apesar de ela ser uma grande
influenciadora — mas também a partir da comunicacgéo, interna e externa, de seus
valores e programas; uma vez que, COMO Vvimos anteriormente, as imagens da
organizacdo sdo formadas tanto por seu publico externo quanto por seu publico
interno. Tal afirmacdo nos permite compreender que a uma mesma empresa podem
ser atribuidas ndo somente uma, mas muitas imagens, as quais podem variar devido
as diferencas de percepcfes de cada um dos publicos, as quais séo influenciadas
por fatores das mais diversas naturezas, como a época do ano ou a situacao da
empresa em seu setor de atuagao.

Percebemos, portanto, dois pontos importantes: primeiro, as imagens
corporativas sdo formadas pelos receptores a partir da decodificacdo das
mensagens transmitidas por ela através da sua comunicacdo, da sua relacdo com
seus diferentes publicos e ambientes e do desempenho de seus produtos e servigos;
e, segundo, as imagens existem de maneira semi-autbnoma, sendo dependentes ou
nao do esforco da organizacdo em administra-las. Conclui-se, entdo, que, para a
construcdo de sua imagem corporativa, a empresa deve retomar as caracteristicas
de sua identidade e posicionamento, avaliando o que se pretende com ambos e
selecionando os estimulos que serao liberados para os publicos a fim de guiar, tanto
guanto possivel, a escolha das associagdes positivas e a constru¢cao da imagem por

ela pretendida na mente dos consumidores (TAVARES, 2008).
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2.7 A COMUNICACAO DA IDENTIDADE DA MARCA ORGANIZACIONAL

Depois de definidos a identidade e o posicionamento da sua marca
organizacional, cabe a empresa comunicar estes elementos, de maneira a provocar

junto ao seu publico-alvo a formacao da imagem que ela deseja atrelar a si mesma.

Nao podemos duvidar que a comunicagdo &, talvez, uma das formas mais
importantes que a organizacao dispde para chegar a influenciar na imagem
corporativa que seus publicos tem a seu respeito. Assim, a comunicacao
corporativa se transforma no instrumento basico por meio do qual a
empresa transmitira ao seu publico seus valores diferenciais. Comunicar,
em termos de imagem, significa comunicar a identidade e diferenciais da
marca corporativa [grifo do autor]. (CAPRIOTTI, 2007, p. 50, traducéo
nossa).

De acordo com Capriotti (2007), as manifestacbes comunicacionais de uma
organizagdo podem acontecer de duas formas: uma simbdlica e outra através de
sua conduta corporativa. A comunicacdo simbdlica, que é a vertente que embasara
a leitura do objeto de estudo da presente monografia, pode ser definida, de acordo
com o autor, como o conjunto de mensagens e acfes de comunicacao
desenvolvidas por uma empresa com a finalidade de informar suas principais
caracteristicas, influenciando as opinides e atitudes dos seus publicos-alvo em
relacdo a sua marca. Ela apresenta aos possiveis publicos da empresa o0s
beneficios que eles podem esperar receber tanto de seus produtos e servicos
quanto da propria organizacdo em si, ao falar de seu proprio comportamento ou das
solucdes e beneficios que concede e, como afirma Capriotti (2007, p. 51, traducao
nossa), “esta ligada ao fazer saber [grifo do autor]’. A comunicagédo através da
conduta corporativa, por sua vez, esta ligada ao saber fazer; é a transmissao de
suas caracteristicas através das atividades e atitudes diarias da empresa, bem como
através das experiéncias vivenciadas entre o publico e ela.

A comunicagdo simbdlica se utiliza de diferentes plataformas para atuar
dentro do composto de marketing, porém, dentre elas, a publicidade é a que melhor
se aplica na proposta de compreensédo do objeto de estudo desta monografia. De
acordo com Randazzo (1996), é atraves dela que o anunciante entra efetivamente
na mente do consumidor e estabelece seu posicionamento atraves da criacdo de um

inventario perceptual de imagens, sensacfes e associacbes com a marca. De
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acordo com o autor, “o posicionamento da marca e a mensagem publicitaria andam
de bragos dados” (RANDAZZO, 1996, p. 306).

Desta forma, percebemos que a comunicacdo publicitaria permite que se
identifiguem nela os sentidos intencionais de determinada marca, a partir da
observacdo das caracteristicas a ela designadas em seu discurso. Portanto,
entendemos que a leitura deste tipo de comunicacdo € competente no sentido de
permitir a identificacdo dos movimentos estratégicos de constru¢cdo de uma marca —

elemento importante para a realizacao deste estudo.



39

3 A AGENCIA ESCALA

Na histéria da Comunicacdo Publicitaria brasileira, algumas instituicoes
merecem capitulos a parte, por sua contribuicdo para a profissionalizacdo da area e
pela proposicdo de modelos que impactaram o fazer da publicidade em seus
respectivos periodos. Nesse sentido, a memoéria da publicidade auxilia a identificar
algumas instituicbes e a entender praticas profissionais e estratégias nelas
utilizadas, permitindo discutir conceitos e tendéncias, aliando teoria e pratica. Nesse
aspecto, este capitulo apresenta parte relevante da trajetéria relativa a aspectos
organizacionais da agéncia Escala, delimitando-a como instituicdo que se mostra
elemento importante para a realizacdo de uma leitura das etapas de
desenvolvimento da marca, da identidade e do posicionamento da agéncia.

A trajetoria da agéncia sera dividida nos seguintes subitens, de forma a
facilitar sua leitura e compreensdo: Nascimento da Agéncia, em que se apresenta
0 contexto de seu surgimento e o inicio de sua atuacdo no mercado gaucho;
Expansédo e Consolidacdo, que aborda seu desenvolvimento e expansdo no
territério nacional; Busca pela Inovacdo, que apresenta elementos da historia da
empresa que indicam sua vontade de manter-se atualizada; Reconhecimento, que
indica as premiacdes da area conquistadas pela Escala; Cultura Organizacional,
onde estdo apresentados aspectos estruturais e organizacionais da agéncia
enquanto empresa; Diferenciais da Agéncia; em que, a partir de depoimentos dos
sécios e clientes da Escala, se delimitam suas principais qualidades; e Breve
Panorama Atual, onde apresentamos um resumo rapido acerca da situacdo atual
da agéncia, bem como sua estrutura atualizada e previsdes financeiras.

Os dados e imagens que comp®e esta etapa do projeto, como sera explicado
em maiores detalhes no Capitulo 4, fazem parte do acervo da Escala e foram

cedidos pela propria empresa.
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3.1 Nascimento da Agéncia

Criada em 03 de Agosto de 1973, a Escala surgiu da necessidade da MPM*°,
na época a principal agéncia de propaganda do Rio Grande do Sul, de criar uma
segunda operacéo que lhe permitisse o atendimento de duas contas conflitantes: a
Imcosul’! e a J. H. Santos, ambas pertencentes ao segmento varejista de
eletrodomésticos, eletronicos e vestuario. Dirigida pelos socios minoritarios Marcus
Paim e Carlos Schneider, a agéncia iniciou sua atuagcao atendendo principalmente o
segmento varejista, que entdo representava um grande volume de negécios para o
mercado publicitario gaucho, e foi, ao longo do tempo, ampliando seu espectro de
atuacdo ao conquistar clientes dos mais diversos setores. No inicio de 1977, com
apenas trés anos de existéncia, a Escala contava com 41 funcionarios, uma carteira
de 31 clientes e uma Central de Informac¢fes que, mais adiante, daria origem a area
de Planejamento, pouco adotada pelas agéncias brasileiras na época.

Em 1978, a Escala alcancou reconhecimento no mercado regional ao ser
premiada por sua campanha para a Imcosul, a qual, estrelada pelo grupo
humoristico-musical DiscoCuecas (que foi criado durante a ditadura militar e que se
tornou conhecido por criar versdes satirizadas de musicas conhecidas na época), se
destacou da linguagem do varejo da época ao utilizar humor e irreveréncia para
anunciar a marca'?>. No ano de 1979, a agéncia foi responsavel pela criagdo do
comercial mais longo a ser veiculado na televisdo brasileira até entdo, com trés
minutos de duracdo (tendo em vista que o padrdo maximo para este tipo de peca é
de apenas um minuto), e ainda venceu o Profissionais do Ano Nacional'®, prémio
oferecido pela Rede Globo, com o comercial “Domingo”, criado para a Eucacia
Sociedade Agricola. Ainda em 1979, apesar do reconhecimento criativo adquirido ao
longo do ano, a Escala deixa de inscrever-se no Saldo da Propaganda'4, promovido

10 No presente estudo nao sera tracado um perfil aprofundado da MPM Propaganda, devido a
natureza da monografia. Para mais informacdes, ver as obras “As origens da MPM Propaganda”, de
André Iribure e “No centro do poder”, de Regina Augusto.

11 Maior rede de varejo do Rio Grande do Sul, na época.

12 Comerciais disponiveis em: http://www.youtube.com/watch?v=_3]XO3F4jX0
e http://www.youtube.com/watch?v=01IFzjg9BXQ (Acessos em 15/10/2013).

13 ista completa de vencedores do Prémio Profissionais do Ano Rede Globo de 1979 disponivel em
http://comercial.redeglobo.com.br/memorabilia_v2/1979 1979.php (Acesso em 15/10/2013),

14 Evento anual que visa a valorizacdo das agéncias de propaganda, veiculos e clientes do mercado
gaucho.
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pela Associacdo Riograndense de Propaganda (ARP), como forma de demonstrar
sua insatisfacdo acerca dos parametros de avaliacdo deste tipo de concurso —
atitude que, em formato de protesto, delineou sua posicéo politica e a posicionou
como uma empresa questionadora dos moldes publicitarios tradicionais. No mesmo
ano, os entdo socios minoritarios Paim e Schneider adquirem o controle total da

Escala e a desligam da MPM definitivamente.

3.2 Expanséao e Consolidagéo

Com o inicio de sua proeminéncia em ambito nacional e visando estender sua
atuacao para mais mercados, a Escala abre, em 1982, uma filial no Rio de Janeiro —
a VS Escala — a partir de uma parceria com Lula Vieira e Valdir Siqueira, sécios de
uma agéncia j4 estabelecida no estado. No ano de 1988, a Escala iniciou seu
processo de consolidacdo no mercado publicitario brasileiro ao ter a totalidade de
suas acdes comprada por seis de seus executivos; cinco dos quais, até hoje,
dividem de forma homogénea a direcdo da agéncia: Paulo Melo, Fernando Picoral,
Alfredo Fedrizzi, Miguel De Luca e Reinaldo Lopes — Auri Hugo Frantz, o sexto
sécio, deixou a empresa dez anos mais tarde. Em 1990, os entdo socios gauchos
vendem sua parte da VS Escala, afirmando falta de interesse no mercado carioca.

Tempo depois, em 1997, buscando novamente atrair os olhares do mercado
brasileiro, a Escala abre seu escritério em Sdo Paulo; estado que era, e segue
sendo, referéncia para o mercado de propaganda no pais e detentor do maior
investimento publicitario nacional. Anos mais tarde, em 2001, a agéncia vive um dos
momentos mais importantes de sua historia: a venda de 30% de suas ac¢fes para o
Grupo Prax, pertencente aos soécios Javier Llussa Ciuret, Gabriel Zellmeister e
Washington Olivetto, — que, na época, era holding de agéncias como a W/Brasil
(com a qual a Escala ja possuia uma ligacéo estratégica, por dividir com ela a conta
da Grendene), a Guimarées e a Lew,Lara.

Quando vendemos para a Prax, ela ndo era um sécio-investidor, mas sim o
maior grupo de comunicacdo nacional daquele momento. [...] Estavamos
vivendo o processo de globalizagdo e de concentracdo das contas. Parecia
gue as agéncias que ndo estivessem ligadas a um grupo se transformariam
em agéncias dos varejos de bairro. Resolvemos nos precaver e nos

ligarmos a um grande grupo nacional... (LOPES apud SAMPAIO, 2010, p.
13).
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No ano de 2006 a Escala expande novamente sua atuacdo no mercado
brasileiro ao conectar-se a Novva Comunicacédo, sediada em Recife. Em 2007, ano
em que foi premiada pela sexta vez como Agéncia do Ano pelo Prémio Colunistas, a
Escala aumenta sua presenca em S&o Paulo ao adquirir a Sociedade DDP — de
acordo com Reinaldo, o estabelecimento desta parceria se deu como forma de

facilitar a atuacdo da Escala no mercado paulista:

O fato de ter uma estrutura funcionando, contas, uma boa equipe, relacdes
estabelecidas com veiculos e fornecedores, tudo isso ajuda muito nessa
etapa de implantacdo e é completamente diferente de abrir uma porta e
convencer um prospect a vir a ser o primeiro cliente... (LOPES apud
SAMPAIO, 2010, p. 14).

Trés anos mais tarde, em 2009, visando refor¢car sua atuacao na regiao Sul
do pais, a Escala celebra o surgimento da Escala/Metra, sua parceira catarinense. A
agéncia — resultado da unido entre a Escala e a Metra Publicidade, uma agéncia ja
estabelecida na cidade de Blumenau —, atua hoje no atendimento e na prospeccao
de contas sediadas e atuantes no estado de Santa Catarina.

No ano de 2012, os cinco socios da Escala encerram a parceria que tinham
com a Prax ao readquirirem a porcentagem que haviam vendido para o grupo. A
motivacdo para o encerramento da parceria j vinha sido desenhada desde 2010,

como afirma De Luca (2010):

[...] tinhamos a expectativa de que haveria muitas ‘trocas’ entre nés, de
recursos, de tecnologias, de prospecg¢des... Porém isso ndo aconteceu. Eles
tinham de fato uma postura de investidores, ndo de fomentadores de
negocios... (DE LUCA apud SAMPAIO, 2010, p. 13).

Ao longo dos nove anos em que esteve ligada a Prax, a Escala pouco obteve
em relacéo aos objetivos que a levaram a selar a parceria, como confirma De Luca
(2010) em seu depoimento. Porém, a visibilidade gerada por esta ligagcdo entre
ambas foi utilizada pela Escala em agdes de comunicacdo que buscaram a
valorizagcdo da marca e o destaque da empresa em um mercado onde este tipo de

associagao entre agéncias era novidade, como vemos no anuncio que segue:
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Figura 2 — Anuncio almogo Washington Olivetto.

ZERO HORA rorrousa, stcoonsem oz |9

Reunido-almoco
Ta na Mesa com

. Washington Olivett
DI 30,10 85 12 na Feck

Fonte: arquivo Escala. Zero Hora: 28/10/2002.

Ao final de 2012, a Escala da mais um passo rumo a nacionalizacdo ao abrir
seu escritorio em Brasilia. A decisdo pela entrada neste mercado se deu devido ao
aumento do numero de contas de aspecto governamental atendidas pela agéncia —
a mais recente, conquistada em 2013 por meio de licitacdo, € a do Ministério da
Educacgédo (MEC) — as quais exigem contato direto com a sede do Governo Nacional
e uma série de colaboradores, das mais diversas areas, que possuam
conhecimentos especificos voltados para este setor.

3.3 Busca pela Inovacéao

Entre os anos de 1982 e 1983, a Escala se destaca no mercado galucho em
duas situacdes: primeiro, com a implantacdo pioneira no Estado de um sistema
informatizado para apoio operacional das areas de Midia e Atendimento em 1982,
através de um software criado exclusivamente para a agéncia e, posteriormente,
comercializado para outras empresas da area (o0 qual é utilizado até hoje por
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aproximadamente 600 agéncias no pais®); depois, em 1983, com a criacdo de uma
produtora de comerciais propria, a Focal, a qual foi concebida a partir da
necessidade de uma maior agilidade na entrega deste tipo de material,
principalmente por parte de seus clientes varejistas.

Com a entrada dos novos socios — De Luca, Fedrizzi, Frantz, Picoral e Melo —
a agéncia iniciou um processo de modernizacdo visando adaptar-se as novas
realidades do mercado publicitario nacional; em 1990, a Escala ja trabalhava de
forma completamente informatizada, com maquinario e softwares nos setores de
Atendimento, Midia, Criacdo e Planejamento que ainda eram novidade para a cena
publicitaria gadcha. Ao final de 1992, o investimento em novas tecnologias atingiu a
marca de US$ 80 mil'6, e a Escala foi nomeada pela primeira vez a Agéncia do Ano
pelo Prémio Colunistas, promovido pela Abracomp (Associacdo Brasileira dos
Colunistas de Marketing e Propaganda).

Ainda em 1992, buscando qualificar, estimular e comunicar para o0 mercado o
desempenho criativo da agéncia, a Escala cria o Check-Up — um festival interno de
propaganda, criado a partir dos moldes das principais premiacdes nacionais e
internacionais, que elege os melhores trabalhos desenvolvidos em conjunto pelas
equipes de Criacdo, Atendimento, Planejamento, Midia e Producédo ao longo do ano.
Nele, um corpo de jurados formado por profissionais da area, externos a agéncia,
avaliam e selecionam as pecas e campanhas com maior qualidade criativa,
valorizando o trabalho dos colaboradores da empresa. O Check-Up, que acontece
até hoje, estd em sua 21° edicdo e continua sendo o Unico do tipo entre as agéncias
do Estado.

Em 1994, a Escala se destaca no mercado gaucho ao ser responsavel pelo
langamento da campanha “Escurinho do Cinema”, para o chocolate Bib’s, da
Neugebauer. Em um projeto de geracdo de conteudo ligado a marca do cliente, a
agéncia criou tiras de quadrinhos que veicularam diariamente na sessdo sobre
cinema do jornal Zero Hora ao longo do ano; nelas, os chocolates Bib's eram
personagens principais de uma rapida historia, geralmente bem humorada, que

abordava temas diversos. O sucesso desta acao resultou em dois livros de

15 MELO, Paulo. Entrega, Solidez e Permanéncia: depoimento. [Setembro, 2010]. Porto Alegre:
Revista Briefing da Escala. Entrevista concedida a Rafael Sampaio.
16 Fonte: Caderno Especial Escala Ano 20, 1993, p. 16.
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compilagdo dos quadrinhos, chamados “Bib’s: o livro” e “Bib’s: o outro livro”, de
Eduardo Axelrud e Régis Montagna, responsaveis pela redacao e direcdo de arte
das tirinhas, respectivamente.

Em 1996, buscando novamente adaptar-se as movimentacdes e tendéncias
do mercado publicitério, a Escala cria um Nucleo Web, o qual, quatro anos mais
tarde, daria origem a Rage: sua agéncia interna digital, voltada para o
desenvolvimento de campanhas e pecas exclusivas para a internet. Nos anos de
2001 e 2002, a Rage conquistou para a Escala o prémio de Agéncia Web do Ano
pelo Saldo da Propaganda realizado pela ARP e a consolidou como forte
concorrente em um novo segmento do mercado de propaganda. Em 2007, como
veremos mais adiante, a Escala unificou seus esforcos offline e online,
desconectando-se da Rage — que atua de forma independente no mercado gaucho
até hoje.

Em 2002, a Escala destaca-se na cena publicitaria gaucha ao receber da
Associacao dos Dirigentes de Marketing e Vendas do Brasil (ADVB) o prémio Top de
Marketing na categoria Marketing Institucional, sendo a primeira agéncia de
propaganda da histéria do estado, até entdo, a receber no mesmo ano este prémio e
a homeacao de Agéncia do Ano pela ARP. Com a chegada de 2004, a Escala mais
uma vez chama a atencdo do mercado publicitario gaucho ao criar e anunciar o
“Espaco Branco Escala”, uma area concebida especialmente para as reunides das
equipes criativas e para eventos interdisciplinares voltados para o publico interno da
agéncia. O espaco, decorado com base na estética vanguardista da época, fornecia
conteudo e, como o préprio nome propunha, espacos vazios para que 0s criativos
desenvolvessem seu trabalho. O “Espago Branco”, como vemos na Figura 3, foi
projetado e anunciado como sendo um diferencial da Escala diante das demais

agéncias do mercado gaucho.
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Figura 3 — Anulincio Espaco Branco Escala.

PORQUE PAREDES BRANCAS
=== SAO PERFEITAS PARA
"4 MPRIMIR IMAGENS
/4., = o E PROJETAR CONCEITOS.

Fonte: arquivo Escala. Meio e Mensagem: 2004, nimero da edicao ndo identificado.

Em 2007, acompanhando as tendéncias e movimentos do mercado
publicitario — que, cada vez mais, passou a exigir sintonia e multidisciplinaridade das
mais diversas areas da agéncia — a Escala, sintonizada com as tendéncias
administrativas, criou os nucleos de Conexdes, no qual os profissionais de Midia
offline e online passaram a atuar juntos em busca dos pontos de contato mais
adequados entre seus clientes e publicos-alvo, e de Nego6cios, em que 0S
responsaveis pelo Atendimento passaram a ser reconhecidos por sua natureza
fomentadora de negécios para a agéncia. Ainda em 2007, a Escala foi responsavel
pela criacdo do sexto comercial mais assistido no mundo através do Youtube: o
“‘Mosquitarelli”. Criado para a Secretaria de Saude do Rio Grande do Sul, o
comercial (produzido exclusivamente para a internet) buscava a conscientizacao da
populacdo a respeito do meio de reproducdo do mosquito da Dengue, a &gua,
através da parddia de um episadio vivido pela apresentadora de TV Daniela Cicarelli
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— que foi flagrada em pleno ato sexual com seu namorado na praia. O video, que
inovou no mercado publicitario brasileiro ao comunicar uma mensagem do Governo
através de uma linguagem humoristica e exclusiva para o meio online, rendeu a
Escala mais de um milhdo de visualizacbes e matérias em diversos veiculos de
paises como EUA, Inglaterra, Alemanha e Japéo.

No ano de 2013, cria-se o0 nucleo Agro, voltado para o atendimento da conta
da LS Tractor (empresa coreana responsavel pelo desenvolvimento de maquinario
agricola) e responséavel pela prospeccdo de novos clientes atuantes neste mesmo
ramo. Ao todo, a Escala conta hoje com cinco nucleos de trabalho especializados,
0S quais comecaram a ser delineados em 1998 com a cria¢do do nucleo Institucional
— entdo voltado para o atendimento das contas governamentais —, 0sS quais Sao:
Agro, Produtos e Servigos, Varejo, Moda e Institucional.

Em julho de 2013, um més antes de completar quarenta anos, a Escala lanca
no mercado a Goya, seu novo braco digital, voltado para o desenvolvimento de
aclOes e projetos tanto para os clientes que ja pertencem a agéncia quanto para
novos clientes. A Goya surgiu da fusdo entre a Escala, que ja contava com 14
profissionais especializados na area digital, e a antiga Box3 (até entdo mantida pelos
sécios Rodrigo Sanvicente, Antbnio Santos, Luciano Antunes e Hamilton Krug), e

possui hoje 22 colaboradores e atuacao independente no mercado.

3.4 Reconhecimento

Ao longo dos seus quarenta anos, a Escala vem sendo reconhecida pelo
mercado nacional e internacional através do recebimento de inUmeras premiacdes
nas mais diversas areas da propaganda. Em sua trajetoria, a agéncia ja foi nomeada
quinze vezes a “Agéncia do Ano” e seus cinco diretores consagrados, pelo menos
uma vez cada, como “Publicitario do Ano”, pelo Prémio Colunistas e pelo Saldo da
Propaganda. Em 2003, aos trinta anos, a Escala somava cerca de 1.250 prémios de
criacdo!’ - em 2013, estima-se que a agéncia alcance a marca de 1.600 prémios
nesta categoria. Além das premiacdes regionais, a Escala recebeu nomeacdes em

eventos nacionais, como no Profissionais do Ano Nacional em 1979, e no Prémio

17 Informacdao disponivel em: http://www.coletiva.net/site/noticia_detalhe.php?idNoticia=3830 (Acesso
em: 16/10/2013).
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Colunistas Brasil, em 2007, e internacionais, como nos festivais Wave e FIAP
(Festival Ibero Americano de Publicidade).

Dentre os prémios mais recentes, recebidos em 2013, estdo: Agéncia mais
premiada de 2013 no CRIARP (Festival de Criatividade da ARP) — com um Grand
Prix, um Ouro, sete Pratas e sete Bronzes —; Agéncia do Ano, Agéncia de Melhor
Desempenho Criativo, Profissional de Propaganda do Ano (para o diretor de Criacdo
Nacional, Régis Montagna), um Grand Prix de Midia Externa, trés Ouros, cinco
Pratas e sete Bronzes no Prémio Colunistas; e as indica¢des para Agéncia do Ano,

Diretor de Criacao do Ano e Profissional de Midia do ano no Saldo da Propaganda.

3.5 Cultura Organizacional

A Escala apresenta, enquanto organizagdo, uma Vvisdo muito clara sobre o
seu negocio: ligar as marcas que atende de maneira eficaz e consistente, a partir de
uma entrega completa, diretamente aos seus publicos de interesse — tanto que
definiu como sua missdo “Gerar solugdes em comunicacdo de marketing, com
impacto e relevancia, que conectem as empresas a seus publicos” (SAMPAIO, 2010,
p. 19). Esta misséo, aliada a visdo, ao reconhecimento do mercado e aos valores da
agéncia — que veremos mais adiante — nos levam a delinear a identidade da marca
corporativa que a Escala deseja atrelar a si mesma: de uma agéncia altamente
ligada ao negécio dos seus clientes, preocupada em entregar-lhes as melhores
solugcbes em comunicacdo de forma criativa e inovadora e que busca se renovar

constantemente, como ressalta Alfredo Fedrizzi:

Queria lembrar que a Escala sempre apostou no futuro. No passo tivemos a
época da agéncia full service [grifo do autor]; depois tivemos a moda das
agéncias mais focadas em propaganda; ai veio o conceito de que a agéncia
deveria gerir todo o espectro de comunicacdo, mas ndo fazer tudo. E nés
sempre estivemos firmes nessa postura de termos que cuidar de toda a
comunicacdo dos clientes, porém sem a pretensdo de fazer tudo aqui
dentro. (FEDRIZZI apud SAMPAIO, 2010, p. 15).

Os valores da Escala, assim como sua visdo, ndo sO estdo explicitos na
relacdo entre ela, seus clientes e 0 mercado como também fazem parte do dia-a-dia
dos colaboradores, que os encontram nas portas de todas as salas de reunifes da

empresa, COmo um norte para as rotinas e decisdes tomadas em prol agéncia. S&o
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eles: envolvimento com o negdécio dos clientes para entrega de inteligéncia de
comunicacdo, valorizacdo e desenvolvimento de pessoas, alta criatividade,
atualizacdo, inovacdo e experimentacdo, eficacia na gestdo dos investimentos e
ética (SAMPAIO, 2010).

O modelo horizontal de gestdo do negécio adotado pela Escala desde sua
compra pelos atuais socios ndo € praticado até hoje por outras agéncias do mercado
gaucho, as quais sdo caracterizadas pela presenca de um presidente que lidera
hierarquicamente as iniciativas da empresa. “Cada assunto especifico € atribuido a
um sécio, mas outro o apoia e funciona como seu reserva. Assim, ha sempre dois
socios bastante envolvidos com cada aspecto da agéncia” (LOPES, 2010). Além de
serem responsaveis por areas especificas, como Operacdo, Novos Negocios e
Estratégia, cada diretor responde por um grupo de contas, das quais participam

ativamente:

[...] Isso é muito relevante, porque dessa forma estamos mais préoximos dos
clientes e perdemos menos contas. Ja ouvimos de grandes clientes, por
exemplo, coisas como “fulano de tal apareceu aqui para pegar minha conta
e, depois que a entreguei, nunca mais o vi...”. (FEDRIZZI apud SAMPAIO,
2010, p. 10).

3.6 Diferenciais

O modelo horizontal de governanca da empresa, citado no item anterior,
mesmo que nao seja adotado por outras empresas de propaganda no Estado, na

visdo dos socios, nao constitui um diferencial real e percebido para a Escala:

Esse ponto ndo fica muito claro, é verdade. Alguns clientes notam e
admiram; outros, nem tanto. O mercado até que percebe, mas de forma um
pouco distorcida, como se a Escala ndo fosse uma agéncia de propaganda,
mas sim uma espécie de consultoria. Talvez a falta de um sécio criativo, no
grupo de sécios histéricos, tenha levado a esta percepcdo, que a gente
“‘compensa” com outras competéncias. O que nao deixa de ter um fundo de
verdade, mas acabou sendo um beneficio, pois nos estruturamos melhor
em outras areas e acabamos investindo bastante na criativa... (PICORAL
apud SAMPAIO, 2010, p. 11).

Para os socios da agéncia, seus maiores diferenciais de mercado em relagéo
as empresas concorrentes sdo a entrega de solugdes completas em comunicacao e
a inovacdo em seus processos, 0s quais sao sublinhados por seus discursos, como

vemos nos depoimentos a seguir:
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O que salta claramente, inclusive destaca-se nas avalia¢gfes feitas junto aos
clientes, é a “entrega” da Escala. Todos nossos clientes dizem isso, com
suas proprias palavras, é claro: “Vocés nao veem aqui e apenas prometem,
vocés entregam”. Na histéria da agéncia, esse envolvimento é o que ha de
mais marcante. (PICORAL apud SAMPAIO, 2010, p. 11).

Fomos forjados num mercado onde os clientes de grande porte s&o raros, e
as conquistas sdo mais arduas. Por consequéncia o zelo pela manutengédo
desses clientes € muito maior, o custo da entrega é maior e, neste caso,
compensa” (LOPES apud SAMPAIO, 2010, p. 12).

Outro diferencial que temos e esta claro para o mercado aqui do Rio Grande
do Sul é a inquietacdo e a inovacdo que perseguimos. Ainda nos anos
1980, fomos a primeira agéncia aqui no estado (e uma das primeiras no
Brasil) a apostar pra valer na informatica, por meio de um software pioneiro,
desenvolvido para nds, que hoje esta presente em quase 600 agéncias do
pais. [...] Isso € entrega, é claro, mas tem inovagao junto, tem inquietagéo,
tem evolucdo da atividade. Se ficAssemos apenas na entrega em si, a coisa
seria muito pequena e nao teriamos evoluido de forma tdo expressiva.
(MELO apud SAMPAIO, 2010, p. 13).

Na visdo das empresas clientes da Escala, as principais caracteristicas que
diferem a agéncia das demais sdo: o envolvimento e o cuidado para com o negocio
de cada um dos seus clientes, a proatividade, o comprometimento e a qualidade

criativa, como podemos ver nos depoimentos que seguem:

Joao Gomes, Diretor de Marketing Institucional da Braskem

[...] A Escala é uma agéncia de reconhecido valor no mercado nacional e
sempre demonstrou bastante competéncia e muita criatividade. Temos a
Escala como parceira na construcdo da relagdo da Braskem com a
comunidade galcha. Destacamos sua proatividade, a qualidade do
atendimento e o amplo envolvimento que a agéncia tem conosco — o0 que
Ihes permite extrapolar os briefings passados. (GOMES apud SAMPAIO,
2010, p. 7).

Carlos Paviani, Diretor Executivo da Ibravin

[...] Creio que o maior diferencial da Escala é ser uma grande agéncia que
consegue tratar individualmente cada um de seus clientes, sejam grandes
OouU pequenos, empresas ou instituicbes, da maneira a buscar o melhor
resultado para os objetivos de comunicacdo pretendidos. (PAVIANI apud
SAMPAIO, 2010, p. 7).



51

Renato Mesquita, Diretor Comercial de Jornais do Grupo RBS

As razbes pelas quais estamos com a Escala ha tanto tempo sédo as
mesmas que nos levaram a optar pela entrega da conta pra ela. A evolugéo
sempre positiva dessa relacdo comprovou que estdvamos corretor em
nossa avaliacdo e que as virtudes da agéncia sdo realmente sélidas. Essas
virtudes sao a exceléncia no atendimento; a disposi¢céo de ‘viver o cliente
em todas suas estratégias, aspectos e rotinas; a ‘entrega’ de solugbes
pertinentes para cada publico, seja entre os leitores, seja do trade; agilidade
excepcional, que d& rapidez ao atendimento de nossas demandas
emergenciais; busca de custos adequados para nossas caracteristicas e
volume; e a capacidade de pensar, em termos de pesquisa, planejamento e
organizagao das ideias, de forma a nos ‘provocar’, a nos forgar a sair da
zona de conforto. (MESQUITA apud SAMPAIO, 2010, p. 32).

Observamos, nas falas descritas anteriormente, que a qualidade da relacéo e
do envolvimento entre a Escala e os seus clientes é o diferencial percebido mais
destacado junto ao publico, enquanto a qualidade da entrega da agéncia aos seus
parceiros é o que se destaca entre 0s sOcios.

3.7 Breve Panorama Atual

Hoje, a Escala conta com um quadro de aproximadamente 220 colaboradores
espalhados por suas cinco unidades — Porto Alegre, Sdo Paulo, Brasilia, Recife e
Blumenau —, traz em sua carteira de clientes contas de abrangéncia regional e
nacional'® e administra uma verba total de aproximadamente R$ 240 milhdes?'®.
Enquanto o ano de 2012 foi encerrado com um crescimento de 12% na receita da
agéncia (em comparacao ao ano anterior), a estimativa de crescimento para 2013 é
de 20%.

Ao longo de sua trajetéria, a agéncia colecionou inUmeras premiagfes da
classe, atendeu a grandes anunciantes e expandiu sua atuagcao no territorio nacional
ao abrir escritorios e firmar parcerias em diferentes estados. Consequentemente, a
Escala conquistou e continua conquistando espac¢o no mercado publicitario nacional,

o que lhe garante um espaco entre as melhores agéncias do Brasil®.

18 A lista completa de clientes da Escala pode ser encontrada no Anexo A desta monografia.

19 Fonte: Assessoria de Imprensa Escala.

20 De acordo com a publicacao Hot Tops, edicdo 2011-2012, desenvolvida pela Revista About.
Informacédo também disponivel em:
http://www.portaldapropaganda.com/hottops _agencias/2012/03/0001 (Acesso em: 16/10/2013).
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4 A COMUNICACAO DO POSICIONAMENTO DA MARCA ESCALA

Ao longo de sua trajetéria, a Escala comunicou o0 posicionamento de sua
marca organizacional nas mais diversas situagcbes, como ao ser premiada ou ao
ganhar novas contas, por exemplo. No entanto, estes tipos de manifestacées da
agéncia sao pontuais e podem acontecer (ou ndo) de maneira esparsa, por
dependerem de agentes externos — o que dificulta sua leitura e analise dentro da
dimenséo proposta neste estudo.

Entende-se entdo que, para viabilizar a realizagdo de um estudo efetivo
acerca da comunicacédo de marca da Escala ao longo do tempo, é preciso definir um
corpus da pesquisa que possua uma ocorréncia frequente na historia da empresa e
que permita a identificacdo de padrdes recorrentes para a sustentacdo dos
pressupostos de pesquisa. Deste modo, o corpus definido para o desenvolvimento
da presente monografia € composto por parte das principais campanhas criadas
pela agéncia para a comemoracdo do seu aniversario, as quais ocorrem com certa
frequéncia e permitem a identificagéo de determinados padrdes.

Foram selecionadas, entdo, as campanhas de aniversario referentes aos 20,
25, 30, 35 e 40 anos da agéncia, as quais apresentam maior representatividade no
universo das campanhas institucionais por retratarem as idades que, geralmente,
possuem maior apelo comercial — multiplas de 5 e de 10. E importante ressaltar,
nesse caso, que, ao longo da pesquisa documental (descrita no item 4.2), ndo foram
encontrados registros das campanhas de 5, 10 e 15 anos da agéncia Escala — o que

justifica sua auséncia no presente trabalho.

4.1 A ESCALA EM ANUNCIOS DE JORNAL

Por serem compostas por uma diversidade muito grande de pecas ou por néo
existirem copias de grande parte dos elementos que as compunham (no caso das
mais antigas), as campanhas de aniversario da agéncia Escala n&o serédo
analisadas em sua totalidade. Ao longo da pesquisa documental realizada no inicio
deste projeto, foi encontrado, pelo menos, um andncio impresso, veiculado no meio
jornal, dentro de cada uma das principais campanhas de aniversario — o que justifica

sua escolha como o unico tipo de material de comunica¢cdo a compor 0 corpus.
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E importante ressaltar, no entanto, que nem todas as campanhas de
aniversario selecionadas possuem mais de um anuncio e que, em certos casos,
alguns dos anancios que as compunham nao foram encontrados. Por este motivo, o
corpus deste estudo ndo € padronizando, apresentando campanhas de um a sete

anuncios.

4.2 METODOLOGIA

Para que se pudesse avaliar e interpretar os elementos que compdem o
corpus deste estudo, foi realizada uma pesquisa documental e, posteriormente, uma
andlise de contetdo — através de procedimentos amparados em Moreira (2009), Gil
(2009) e Bardin (1977), respectivamente, acerca desses dois métodos.

Assim como o registro dos materiais analisados (originais, copias e arquivos
digitais), grande parte das informacdes a respeito da Escala que aqui constam — sua
histdria, estrutura e aspectos organizacionais e demais elementos relevantes — sao
de fontes primarias, pois, como define Gil (2009), foram cedidas pela propria
empresa para o0 pesquisador, que teve acesso aos arquivos bibliograficos da
agéncia. Entende-se que, assim como afirma Moreira (2009), a pesquisa
documental, exploratéria em sua esséncia, ndo sé resgata e identifica como
também contextualiza fatos, situacdes e momentos, tornando esta etapa essencial
para o desenvolvimento desta monografia.

A andlise de conteudo, por sua vez, foi aplicada devido ao seu carater
também exploratério, uma vez que o objetivo deste tipo de estudo, assim como o
objetivo do presente estudo, ndo € a descricdo dos conteddos, mas sim as
informagdes que eles poderdo nos fornecer apos serem tratados, categorizados e
relacionados a outros conhecimentos (BARDIN, 1977). Pode-se conceituar a analise

de conteldo como sendo

Um conjunto de técnicas de analise das comunicac¢des visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicdes de producdo/recepcdo (variveis
inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 1977, p. 42).

7

E importante compreender que a andlise de conteido é considerada

“arborescente” (BARDIN, 1977, p.80), pois permite uma série de ramificagbes
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ligadas a diferentes técnicas e interpretacbes, o0 que a torna, praticamente,
inesgotavel. De acordo com o autor, € preciso que o0 analista direcione sua analise
em uma unica dimenséo, de forma a delinear sua interpretacdo acerca do objeto de
estudo por ele selecionado.

O objetivo da analise de conteudo é a inferéncia de conhecimentos
relacionados as condi¢cdes de producdo ou de recepcdo da comunicacao, a qual
acontece a partir da definicdo e estudo de determinados indicadores de frequéncia.
A partir desta metodologia, o analista tira partido do tratamento das mensagens que
manipula para deduzir de maneira logica alguns conhecimentos sobre o emissor da
mensagem ou sobre 0 meio em que ela esta sendo veiculada (BARDIN, 1977).

Percebemos, entdo, que

[...] a tentativa do analista é dupla: compreender o sentido da comunicagéo
(como se fosse o receptor normal), mas também e principalmente desviar
[grifo do autor] o olhar para uma outra significagdo, uma outra mensagem
entrevista através ou ao lado da mensagem primeira. A leitura efetuada pelo
analista, do conteddo das comunicagfes ndo €, ou ndo € unicamente uma
leitura <<a letra>> [grifo do autor], mas antes o realcar de um sentido que
se encontra em segundo plano. (BARDIN, 1977, p. 41).

As inferéncias respondem a dois tipos de problemas: o que é que conduziu a
determinado enunciado? (diz respeito as causas ou antecedentes da mensagem) e
quais consequéncias determinado enunciado vai, provavelmente, provocar? (diz
respeito aos possiveis efeitos das mensagens) — um exemplo deste ultimo problema,
citado por Bardin (1977), séo os efeitos de uma campanha publicitaria junto ao seu
publico-alvo.

A metodologia da analise de conteudo possui, ainda de acordo com Bardin
(1977), duas funcbes bésicas: uma heuristica — em que ela enriquece a tentativa
exploratéria e aumenta a propensao a descoberta, a qual serve para “ver o que da”
(p. 30); e outra de administracdo de provas — em que se formulam hipéteses sob a
forma de afirmacdes provisorias que, através de uma andlise sistematica, serédo
verificadas no sentido de uma confirmacéo ou de uma infirmacéo, a qual é realizada
para “servir de prova” (p. 30).

Ainda de acordo com Bardin (1977), o processo de analise de contetido pode
ser dividido em pré-analise, exploragcdo do material e tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. A seguir estdo descritos 0s processos que definem o

protocolo de pesquisa na presente monografia, o qual foi dividido em etapas, bem



55

como a conceituacdo de cada uma delas a partir, também, das ideias de Bardin
(1977).

Organizagao da Analise

Na etapa de pré-andlise ocorre a sistematizacdo das ideias iniciais relativas a
pesquisa, sua organizacdo. De acordo com Bardin (1997), o pesquisador possui aqui
trés missdes: a escolha dos documentos, a formulacdo das hipoteses iniciais e a
elaboracéo dos indicadores que irdo fundamentar a interpretacéo final.

A escolha dos documentos para analise consiste na constituicdo do corpus da
pesquisa; na escolha, dentro do universo de documentos que possam fornecer
informagbes sobre o problema levantado, daqueles que s&o verdadeiramente
relevantes para os objetivos do projeto. No presente estudo, esta etapa foi inserida
anteriormente no item A Escala em Anuncios de Jornal. Depois de selecionado o
corpus acima do qual serdo aplicados os procedimentos analiticos, cabe ao
pesquisador, através de uma leitura flutuante?!, iniciar o processo de formulacéo de
hipoteses e de definicdo das unidades de codificacdo que guiardo a analise — no
presente estudo, estas unidades estdo especificadas no item Aspectos a Serem
Analisados. No item Matriz de Anélise deste estudo estdo descritos o0 processo € 0
resultado da definicdo das unidades de codificacdo que servirdo de base para a
avaliacao do corpus.

Na etapa de exploracdo do material, os componentes do corpus sao
descritos, codificados e analisados pelo pesquisador a partir das metodologias e
parametros por ele selecionados, de forma a elucidar o conhecimento que lhe
permitira seguir para a proxima etapa. Aqui, este processo de exploracédo do material
esta disponivel no item Anéalise do Corpus.

A Ultima etapa apresenta o tratamento, a sintese e a proposicdo de
inferéncias e interpretacdes acima dos resultados brutos obtidos na etapa anterior;
0S quais sao apresentados, no presente estudo, no item Consideracdes Sobre a

Analise.

21 A etapa de leitura flutuante é explicada por Bardin (1977) como sendo a leitura e interpretacdo do
corpus sem quaisquer barreiras ou pré-conceitos, com o objetivo de compreender a mensagem dos
objetos a partir dos mais diversos prismas.
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Aspectos a Serem Analisados

Em um anuncio impresso, como nos indicam Arens, Schaefer e Weigold
(2013), o que é mostrado visualmente é tdo importante quanto o que é dito
verbalmente, tornando imprescindivel o estudo tanto das imagens quanto dos textos
ao tratarmos da comunicacao através deste tipo de peca. O aspecto ndo-verbal de
um anuncio cria a atmosfera que determinara de que forma ele sera sentido ou
percebido pelo leitor, favorecendo o aspecto verbal representado pelo texto. Por este
motivo, 0s anuncios serdo analisados a partir de seus elementos textuais e

imagéticos. Como afirmam Vestergaard e Schragder (2004):

A linguagem verbal é o nosso veiculo de comunicagdo mais importante,
mas, ao dialogarmos, a fala vem acompanhada de gestos e de posturas
mediante os quais nos comunicamos de forma ndo-verbal. O emprego
simultaneo da comunicacdo verbal e ndo-verbal constitui um elemento
extremamente importante da nossa cultura. Encontramos os dois tipos no
teatro, cinema, televisdo, histérias em quadrinhos e na maior parte dos
anuncios. (VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004, p. 20).

De acordo com Barthes (1990), e como concordam Vestergaard e Schrader
(2004), a relagdo mais comum existente entre texto e imagem € a de ancoragem —
nela, o texto cria um elo entre a imagem e a situagcao espacial e temporal em que ela
esta sendo utilizada, permitindo e orientando sua interpretacdo. No entanto, além
dela existe também, de acordo com os autores, a relacao de relé, em que tanto o
texto quanto a imagem contribuem, reciprocamente, para o entendimento da
mensagem.

A partir do proximo item desta monografia seréo indicadas as unidades de
codificagdo que serdo consideradas no momento da andlise de cada um dos

aspectos imagéticos e verbais do corpus.

Matriz de Analise

O processo de comunicagdo é composto, de acordo com Vestergaard e
Schrgder (2004), por uma estrutura basica formada por dois individuos, um emissor
(quem fala) e um receptor (a quem se fala), os quais transmitem entre si um
significado (mensagem) materializado em um coédigo (formado por elementos

reconhecidos por ambos) e comunicado através de um canal (meio de transmissao
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da mensagem), tudo isso dentro de um contexto (situacdo em que se encontram o
emissor e o receptor). No caso da propaganda, e mais especificamente nas
ocasifes em que ela acontece através de anuncios impressos, como afirmam os

autores, esta estrutura é clara:

[...] o emissor é o anunciante e o receptor € o leitor, o significado transmitido
refere-se ao produto (mais especificamente uma tentativa de induzir o leitor
a adquirir o produto), o cédigo (no caso do anuncio impresso) é a
linguagem, mas também uma certa espécie de cédigo visual [...], o canal
consiste em publicacbes impressas e o contexto inclui aspectos como a
situacao do leitor [...], a publicagcdo em que o anuncio aparece e — por ultimo
mas ndo menos importante — o conhecimento de que o texto € um anuncio
[...]. (VESTERGAARD; SCHR@DER; 2004, p. 23).

Esta situacdo de comunicagdo proposta pelos autores antes citados foi
representada graficamente por eles através da Figura 4, apresentada a seguir, a
qual serviu como base para concepcdo da matriz de leitura que guiara a analise do

corpus do presente estudo.

Figura 4 — Estrutura basica do processo de comunicagao.

contexto

canal

cédigo

emissor . receptor
signi-

ficado

Fonte: VESTERGAARD; SCHRYDER; 2004, p. 23.

Devido ao recorte realizado no objeto de andlise, grande parte dos elementos
que compde a estrutura de comunicacao proposta por Vestergaard e Schrgder
(2004) se repete de maneira muito semelhante em todos os itens que seréo
avaliados, tornando redundante seu aprofundamento. Por este motivo, optou-se pelo
desenvolvimento de uma andlise mais completa voltada exclusivamente para o

codigo utilizado e para o significado de cada um dos anuncios componentes do
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corpus. Assim sendo, a matriz de analise desenvolvida para esta monografia,

estruturada inicialmente conforme o Quadro 3, sera aplicada aos andncios no

momento da leitura de maneira semipreenchida, como vemos em seguida, no

Quadro 4.
Quadro 3 — Estrutura inicial da matriz de andlise.

Emissor Entidade que emite a mensagem.
Receptor Entidade que recebe a mensagem.
Contexto Situagdo em que 0 emissor e o0 receptor se encontram no momento da

transmissdo da mensagem.
Canal Meio através do qual a mensagem é transmitida.
Cddigo Forma (elementos) a partir da qual a mensagem é transmitida.
Significado | O qué esta sendo transmitido/do que se compde a mensagem.

Fonte: elaboracéo prépria (2013).
Quadro 4 — Estrutura semipreenchida da matriz de andlise.

Emissor Agéncia Escala.
Receptor Mercado Publicitario, Clientes e Prospects?2.
Contexto Comemoracao/Divulgacao do aniversario da Agéncia Escala.
Canal Jornal.

Forma

(elementos) a | Analise da porcao imagética do corpus.
Cddigo partir da qual

a mensagem - ~

é transmitida. Andlise da porcéao textual do corpus
Significado | O qué esta sendo transmitido/do que se compde a mensagem.

Fonte: elaboracéo prépria (2013).

Mais adiante, ap0s a verificacdo dos aspectos a serem analisados em cada

uma das por¢cbes do Coddigo, esta tabela serd novamente alterada, de forma a

compreender cada uma das etapas de avaliagdo a serem cumpridas. E importante

22 Considerando que o canal de veiculagao dos anuncios que comp@e o corpus € um meio de massa,
o recorte do publico receptor se deu devido a intengdo de comunicacgéo identificada na leitura
flutuante das pecas analisadas.
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importante salientar também que, ao ser aplicada a cada um dos anuncios do
corpus, os dados da tabela de avaliacdo seréo tratados de forma transversal, como

forma de facilitar a leitura.

Ordem de leitura do Codigo

A leitura do codigo do corpus do presente estudo sera feita a partir da ordem
geral de interpretacdo de um anuncio impresso: a maioria dos leitores primeiro vé a
imagem, depois Ié o titulo e, em seguida, examina o corpo do texto (ARENS;
SCHAEFER; WEIGOLD, 2013) — desta forma, a leitura aprofundada, realizada mais
adiante neste estudo, seguird esta mesma ordem: porcdo imagética e porcao
textual, respectivamente.

Ainda de acordo com os autores citados anteriormente, um anuncio impresso
é formado pelos seguintes elementos estruturais: ilustracdo/imagem, titulo, subtitulo,
corpo do texto, slogan, logotipo e assinatura. Neste estudo, o elemento
ilustracdo/imagem sera abordado no item ‘Por¢ao Imagética’, e os elementos titulo,
subtitulo, corpo do texto e slogan, no item ‘Porcdo Textual’. Os demais elementos —
logotipo e assinatura —, assim como as cores que compde as pecas, ndo serao
considerados, pois, no contexto da evolu¢cdo da marca Escala, demandariam um
estudo aprofundado e especifico, voltado para os conhecimentos da area de design
e 0 qual ndo cabe na proposta desta monografia.

Porcdo Imagética

De acordo com Arens, Schaefer e Weigold (2013), as imagens carregam em
si pelo menos metade do sentido da comunicacdo em um anuncio impresso. Esta
importancia esta explicitada na Figura 5, que apresenta o papel representado por
cada um dos elementos estruturais de um anuncio em sua interpretacdo por parte do

leitor:
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Figura 5 — Pirdmide Criativa Proposta por Arens, Schaefer e Weigold (2013)

Logotipo, Slogan e Assinatura

Agao

Desejo Corpo do Texto

Credibilidade Corpo do Texto

Subtitulo e Primeiro Paragrafo
do Corpo do Texto

Interesse

Atengao Elemento Visual e Titulo

Fonte: ARENS; SCHAEFER; WEIGOLD, 2013, p. 237 — interpretacdo do pesquisador.

Arens, Schaefer e Weigold (2013), em sua piramide, concordam com a ideia
de Lund (1947 apud VESTERGAARD; SCHR@DER; 2004) de que o papel do
publicitario € chamar a ateng&o do publico, despertar interesse, estimular o desejo,
criar convicgdo e induzi-lo & agédo através de propostas criativas, independente do
meio em que elas serdo veiculadas.

Em contraponto aos textos, que sdo nao-ambiguos e monossémicos, as
imagens sdo ambiguas e polissémicas (BARTHES apud VESTERGAARD;
SCHR@DER; 2004); porém, apesar desta diferenca, permitem a comunicagao
simultdnea e imediata de um numero maior de informacdes do que a permitida pela
linguagem verbal. Além disso, 0 uso de imagens em mensagens publicitarias é um
recurso para a captacdo da atencdo do receptor, pois, uma vez que requerem
interpretacdo, forcam-no a participar, mesmo que subconscientemente, da
mensagem que lhe esta sendo transmitida. (VESTERGAARD; SCHR@DER; 2004).

Para que as imagens cumpram seu papel em relagdo a interpretacdo de um
anuncio impresso, € preciso que ela cumpra, como apresentam Arens, Schaefer e

Weigold (2013, p. 233), pelo menos um dos seguintes objetivos basicos:

* Atrair a atencéao do leitor.

* Esclarecer as afirmacoes feitas no texto.
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* Identificar o assunto ou tema do anuncio.

» Mostrar o produto sendo utilizado em uma situacéao real.

* Eleger os leitores a fim de reter aqueles que sao clientes em potencial
legitimos.

» Convencer o leitor de que as afirmacdes do texto sdo verdadeiras.

* Despertar o interesse do leitor pelo titulo.

« Enfatizar os atributos exclusivos do produto.

* Criar uma impresséao favoravel sobre o produto ou anunciante.

» Dar continuidade a campanha utilizando uma técnica visual unificada em

cada anuncio.

De acordo com Barthes (apud VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004), a
analise das imagens pode acontecer de duas formas: uma denotativa, em que se
extrai do registro imagético apenas o0 que esta objetivamente presente, 0 que pode
ser visto e entendido por qualquer receptor, independente de sua bagagem cultural,
e outra conotativa, em que se compreende o “significado” que uma imagem possui
para um determinado individuo, que a analisa com base em suas vivéncias
anteriores. E importante ressaltar, no entanto, que, mesmo que as conotagdes
acerca de certa imagem variem de pessoa para pessoa, “na medida em que os
membros de uma cultura compartilham efetivamente de vivéncias e expectativas, as
conotagdes dos signos podem ser consideradas, em grande parte, comum a todos”
(VESTERGAARD; SCHR@DER, 2004, p.61). Assim como existem variagcdes
conotativas causadas pelas diferencas entre o0s individuos que observam
determinada imagem, existem variacdes conotativas causadas pelas diferencas de
contexto em que estas mesmas imagens sdo observadas. Por este motivo, a leitura
e a analise conotativa das imagens presentes nos anuncios publicitarios devem
considerar ndo s6 o ponto de vista do analista como também o contexto em que
estes anuncios foram originalmente veiculados.

Apés o entendimento do papel da imagem em andncios impressos, €
essencial salientar que “nem todo anuncio precisa de um elemento visual para
passar uma mensagem de forma eficaz” (ARENS; SCHAEFER; WEIGOLD, 2013).

Em algumas situacdes, os anuncios impressos sdo compostos apenas de texto, o



62

qual é diagramado e estilizado de forma a tornar-se o principal elemento da peca;
este tipo de andncio, na linguagem publicitaria, € denominado all type?3.

A andlise da porcao imagética do corpus do presente estudo se dara a partir
da identificagdo dos objetivos e dos significados denotativo e conotativo das

imagens presentes em cada um dos objetos avaliados.

Porcéao Textual

Na andlise textual, de acordo com Vestergaard e Schrgder (2004), devem ser
respondidas, essencialmente, as seguintes questfes: como o texto funciona, qual
seu objetivo no contexto de comunicacdo que ele se encontra? Como ele esta
estruturado? E que significado ele comunica? Para que elas sejam respondidas de
maneira satisfatoria, considerando o objeto de estudo e o0s objetivos propostos para
este estudo, entende-se que a forma mais adequada de analise dos textos é a
tematica, proposta por Bardin (1977). Neste tipo de andlise, de acordo com o autor,
faz-se a contagem de um ou de varios temas ou itens de significacdo presentes nas
unidades de codificacdo previamente determinadas — no caso desta monografia, 0s
titulos, subtitulos, corpos de texto e slogans dos anuncios que compde o corpus — e
classifica-os em categorias orientadas pela dimenséo da analise.

Como vimos anteriormente, Arens, Schaefer e Weigold (2013) atribuem aos
anuncios impressos 0s seguintes elementos textuais: titulo, subtitulo, corpo do texto
e slogan. De acordo com os autores, o titulo do andncio tem como principais
funcdes: atrair a atencao, envolver o publico, explicar os elementos visuais, conduzir
o leitor para o corpo do texto e apresentar o principal beneficio do produto. O titulo
deve envolver os leitores e oferecer um motivo para que eles leiam o restante do
texto, pois o numero de pessoas que leem o titulo de um andncio chega a ser cinco
vezes maior do que o numero de pessoas que leem o corpo do texto. Este elemento
possui maior destaque em relacdo ao restante do texto, sendo, na maior parte das
vezes, posicionados de maneira a atrair a atencado do leitor e redigidos em um

tamanho de letra maior que as demais informacgoes.

23 A expressao all-type é amplamente utilizada no mercado publicitario para denominar pecas de
comunicacao que apresentam apenas elementos textuais em sua composicao.
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O subtitulo, por sua vez, serve como elemento de transicdo do titulo para o
corpo do texto; sua funcdo € transmitir rapidamente os principais argumentos de
venda, orientando o leitor as informacfes que virdo adiante e apoiando melhor o
degrau de interesse (ver Figura 4). Geralmente, este item € subposto ao titulo e é
apresentando em um corpo de letra menor do que o do titulo e maior do que o do
corpo do texto.

O corpo do texto € uma continuagdo légica dos dois elementos anteriores e €
0 responsavel por apresentar todos os argumentos de vendas do anunciante. De
acordo com Arens, Schaefer e Weigold (2013, p. 239), “os melhores anuncios
enfatizam a grande ideia ou um beneficio nitido” se dirigindo diretamente ao
interesse pessoal do leitor e explicando de que forma o produto ou servigco
anunciado satisfaz sua necessidade.

O slogan, finalmente, possui duas finalidades basicas: oferece continuidade
para uma série de anuncios em uma campanha e reduz a mensagem da
propaganda a uma declaracdo de posicionamento que € breve e facilmente
memoravel.

Entendendo que a dimensdo das andlises, tanto textual quanto imagética,
propostas para o presente estudo € pautada pelo estudo do posicionamento da
marca Escala, a divisdo tematica dos itens de significacdo presentes nos textos dos
anuncios que compde seu corpus acontecerd em quatro categorias®*: atributos,
beneficios, cultura e valores e personalidade da organizacdo — reconhecidas, como
visto no conteudo abordado no item 2.2 deste estudo, por representarem 0S
significados centrais de uma marca corporativa. Desta forma, serdo identificados, em
cada um dos elementos textuais que formam um anuncio, itens de significacdo que
apontem para cada uma das categorias propostas, de forma a permitir a analise

tematica do objeto de estudo.

24 As quais foram observadas a partir da etapa de leitura flutuante realizada acima do corpus deste
estudo.
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5 O POSICIONAMENTO DA ESCALA EM ANUNCIOS IMPRESSOS

A partir da definicdo das etapas de avaliacdo das porcdes imagética e textual
que compdem o0 objeto de estudo, estruturou-se a matriz de andlise que sera

utilizada para a leitura do corpus, a qual é apresentada a seguir, no Quadro 5:

Quadro 5 — Estrutura final da matriz de andalise.

Ano de
Veiculacao
Emissor | Agéncia Escala.
Receptor | Mercado Publicitario, Clientes e Prospects.
Contexto | Comemoracao/Divulgacao do aniversario da Agéncia Escala.
Canal Jornal.

Elementos de | Indicacéo da presenca dos seguintes elementos: ilustracdo/imagem,
Composicao |titulo, subtitulo, corpo do texto, slogan, logotipo e assinatura.

Objetivos da Imagem

Significado Denotativo

Significado Conotativo

Itens de Significacdo presentes no Titulo
Itens de Significacdo presentes no Subtitulo
Porcéo Textual |Itens de Significacdo presentes no Corpo do
Texto

Itens de Significacdo presentes no Slogan
Significado | O qué esta sendo transmitido/do que se compde a mensagem.

Indicacdo do ano de veiculagdo do anuncio.

Porcao
Imagética

Cddigo

Fonte: elaboracéo prépria (2013).

Deve-se ressaltar, no entanto, que, devido as diferentes composicdes
identificadas nos componentes do corpus, o0s itens de avaliacdo ndo aparecerao,
necessariamente, na ordem indicada no Quadro 5.

Além disso, é importante salientar que, para melhor leitura e compreenséao por
parte do leitor — considerando a restricdo de formato da aplicacdo dos anuncios
nesta etapa do estudo —, os elementos do corpus estdo também presentes, em

tamanho maior, nos Anexos de B a N desta monografia.



5.1 ANALISE DO CORPUS
AnuUncio 20 Anos

Figura 6 — Anuncio Comemorativo aos 20 Anos da Escala.

Tﬁlr W TFIF’ mr

ESCALA, ANO 20. TALENTO, TECNICA E RESULTADOS.

ESCALA

Fonte: arquivo Escala.
Anexo B.

Ano de Veiculagdo: 1993.

Emissor: Agéncia Escala.

Receptor: Mercado Publicitério, Clientes e Prospects.

Contexto: Comemoracédo/divulgacéo do aniverséario da Agéncia Escala
Canal: Jornal.

Elementos de Composicdao: llustragédo, titulo e assinatura.

Cddigo:
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Porcao Imagética:

A ilustracdo aplicada nesta peca apresenta uma série de camisetas de
futebol, numeradas de um a vinte (que € o tempo de inser¢cdo da Escala no mercado
e coincidentemente, o numero de clientes da agéncia), as quais trazem — no local
em que geralmente se aplicam os nomes dos jogadores que as vestem — o logotipo
de grandes empresas regionais dos mais diversos setores; sdo elas: GauchacCar,
Imcosul, SLC, Masiero, Aldeamare, Bettanin, Neugebauer, DoSul, Beralv Clorosul,
Bortoncello, Petropar, Florence, Termolar, Pescal, Petrinvest, Governo do Estado,
Adubos Trevo, Praia de Bellas Shopping e Odebrecht S.A. Ao ser avaliada
separadamente, a ilustracdo transmite a ideia de que as empresas ali representadas
pertencem a um grupo ou “time”, o qual ndo esta explicito nem tacito em uma
primeira leitura. O mote das ilustracdes e do tema escolhido para o anuncio se
justifica diante da proximidade de realizacdo da Copa do Mundo de Futebol, que
aconteceria nos Estados Unidos menos de um ano depois.

Observamos que, neste anuncio, o objetivo da ilustracdo € atrair a atencdo do
leitor para o titulo, uma vez que a relacdo existente entre ela e o texto é a de
ancoragem — aqui, o segundo elemento impulsiona a compreensao e complementa

0 primeiro.

Porcao Textual:

O titulo, unico componente textual desta peca, € composto por apenas duas
frases curtas. A primeira, “Escala, ano 20.”, indica o objetivo geral do anuncio:
marcar a passagem dos vinte anos da agéncia. Além disso, este trecho demonstra
também uma preocupacdo da Escala em ressaltar a idade que esta completando, o
que indica uma valorizacdo da sua trajetoria e experiéncia. As trés palavras que
compde a segunda frase, por sua vez, podem ser consideradas os principais itens
de significacdo da porcéo textual. Vemos que, através delas, a agéncia explora seus
atributos, “talento” e “técnica”, e comunica o principal beneficio fornecido por ela aos

seus clientes: “resultados”.



Relac&o dos elementos de significacdo presentes na porcao textual:

Quadro 6 — Elementos de significacdo do anuncio de 20 anos.
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) CULTURA E
ATRIBUTOS BENEFICIOS UALOmEs | PERSONALIDADE
20 ANOS
ANUNCIO UNICO "talento” "resultados” “ano 20" -
tecnica

Fonte: elaboracéo prépria (2013).

Significado: Entende-se, a partir da leitura deste andncio, que a Escala busca

ressaltar o trabalho em equipe exercido por ela junto aos seus clientes, os quais

estdo ali indicados pelas camisetas, através da representacédo da ideia de um “time

de futebol”. Percebe-se também que, pela falta de uma camiseta com o logotipo da

Escala e pelos itens de significacdo presentes no titulo do anuncio, o papel por ela

exercido neste “time” ndo é o de “jogador” e sim o de “treinador”, neste caso,

responsavel pela gestédo dos talentos, pela aplicacdo da técnica e pela impulsdo dos

resultados.




Anuncio 25 Anos (1)

Figura 7 — Anancio (1) Comemorativo aos 25 Anos da Escala.

ESCALA, 25 ANOS.
|ISSO £ MUITO OU POUE

A ESCALA ESTA FAZENDO 25 ANOS.
O QUE E UM EXCELENTE MOTIVO PARA COMEMORAR. POR OUTRO LADO, QUANDO A ESCA
PRINCIPALMENTE SE VOCE LEVAR EM CONSIDERAGAO HA 25 ANOS, GRANDE PART
QUE ESTE £ UM MERCADO EM QUE EMPRESAS ABREM
£ FECHAM TODO DIA. £ REFLEXO DE MATURIDADE
EMPRESARIAL. E O RESULTADO DO ESFORCO PARA  ACADEMIA BRASILEIRA DE LET
o = R [ s
FAZER UMA GRANDE AGENCIA DE COMUNICAGAO.  DE COMUNICAGAO NAO PRECISA DE IMORTAIS. PR
GRANDE, NAO VELHA. DE SANGUE NOVO, DE NOVAS LING S. PROPAG

PORQUE IDADE NAO E DOCUMENTO. TEM MUITA VIVE DO OUSADO, DO DIFERENTE, DO INUSI

AGENCIA NOVA QUE JA NASCE ULTRAPASSADA. 25 ANOS. PARA Q

AGENCIAS QUE NAO CONHECEM O QUE JA FOI FEITO INTRODUZIU A INFORMATICA NA PRO
E ACABAM REPETINDO FORMULAS QUE FORAM

E ABUSADAS. NA ESCALA, 05 GLTIMOS 25 ANOS

CRIARAM UMA VASTA EXPERIENCIA. E MAIS DO QUE

1SS0, DESENVOLVERAM A HABILIDADE DE NEGOCIAR, SENDO CADA DIA MAIS INOVADOR, E POUCO. MuiT

DE SABER O QUE E IMPORTANTE PARA OS CLIENTES, POUCO. [ S( A A
VINTE E CTNCO AN =

Fonte: SPANHOLI (2002).
Anexo C.

Ano de Veiculacao: 1998.

Emissor: Agéncia Escala.

Receptor: Mercado Publicitario, Clientes e Prospects.

Contexto: Comemoracao/divulgacéo do aniverséario da Agéncia Escala.
Canal: Jornal.

Elementos de Composicéao: Titulo, corpo de texto e assinatura.
Caddigo:
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Porcao Imagética:

Nesta peca, assim como nos demais anuncios da campanha de 25 anos, nao
foram utilizadas imagens ou ilustragdes — 0 que a classifica como sendo um andncio
all type. Desta forma, para analise da por¢cao imagética, iremos considerar apenas
elementos como o padrao e as cores de fundo.

O fundo do anudncio € formado por dois blocos de cor, um menor e mais claro,
em destague no topo da peca, e outro mais escuro. Esta composic¢ao induz o publico
a iniciar a leitura do anuncio pelo titulo, o qual, por seu contetdo, o encaminha para
o restante da peca. Além disso, por ser constante em todos o0s andncios da
campanha, o padréo utilizado em seu fundo pode ser considerado um elemento de
continuidade, pois garante que o leitor reconheca estas pegcas como parte de um
conjunto.

Por serem idénticas, as porcfes imagéticas dos anuncios (2), (3) e (4) da
campanha de 25 anos ndo serdo abordadas individualmente — uma vez que a

analise acerca de todas é a mesma.

Porcao Textual:

O titulo, “Escala, 25 Anos. Isso é muito ou pouco?”, que ocupa posicédo de
destaque no layout, atrai a atencao do leitor e, ao questiona-lo, cria um gancho para
a leitura do corpo do texto. Assim como no anuncio analisado anteriormente, o titulo
indica diretamente o objetivo central da peca, que é celebrar o aniversario da
agéncia. Ao longo da leitura do corpo do texto, percebem-se inimeros itens de
significacdo: os quatro primeiros paragrafos ressaltam a passagem dos vinte e cinco
anos da empresa através da valorizacdo de caracteristicas como “maturidade
empresarial”’, “esfor¢o”, “grande agéncia”, “ndo velha”, “experiéncia”’, “habilidade” e
“conhecimento” sobre seus clientes e sobre o mercado. O quinto e o sexto
paragrafos, por sua vez, exaltam a busca da Escala pela “inovagcdo” — a qual esta
representada no texto por elementos de significagdo tais como “ousado”, “diferente”
e “inusitado” e pelo resgate de situagdes historicas da agéncia que simbolizam estes

atributos (“Para quem sempre inovou na midia, introduziu a informatica [...]").



Relac&o dos elementos de significagdo presentes na porcao textual:

Quadro 7 — Elementos de significagdo do andncio de 25 anos (1).
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a CULTURA E
ATRIBUTOS BENEFICIOS VALORES PERSONALIDADE
25 ANOS
“maturidade
empresarial” “nao velha”
“esforco” “ i "saber o que é "sempre
. “grande agéncia” responsavel por importante para os | inovou/inovador"
ANUNCIO (1) “experiéncia” , alguns dos grandes clientes" "ousado"
“habilidade de cases "sangue novo, "diferente"
negociar’ novas linguagens" “inusitado”
“conhecimento”

Fonte: elaboracéo prépria (2013).

Significado: Percebemos, ao fim da leitura e da interpretacdo desta peca, que a

mensagem transmitida pela Escala para comemorar a passagem do seu aniversario

esta baseada em seus atributos (como “experiéncia”, “habilidade” e “conhecimento”),

beneficios (“responsavel por alguns dos grandes cases”) e em caracteristicas que

representam sua personalidade (“maturidade”, “inovador”), os quais, respaldados

pelos elementos de carater histdrico, comprovam que a Escala ndo s6 os possui

hoje como os apresenta desde o inicio de sua trajetéria. Identificamos também uma

preocupacdo da Escala na producédo de sentido do trecho “Grande. Nao velha.”, o

gual ressalta o fato de que a passagem do tempo (ao longo dos vinte e cinco anos)

transformou-a em uma grande agéncia, e ndo em uma agéncia velha, sugerindo a

superacao de um estigma de algo ultrapassado.
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Anuncio 25 Anos (2)

Figura 8 — Anuncio (2) Comemorativo aos 25 Anos da Escala.

NEM PI NL:GES l /‘

DIFERENGA £ QU

NAo £ o NOS

A EXPERIENCIA QUE ADQUIRIMOS EM'25 ANOS N

MONTAR UMA ESTRUTURA COMPLETA PARA ATENDE N 5 NSAR EM PROPAGANDA. E SEmpRE
QUE ELE TIVER,

PROPAGANDA E A ALMA DO NEGGCIO. SO QUE ALMA SEM CORF

Fonte: SPANHOLI (2002).
Anexo D.

Ano de Veiculacao: 1998.

Emissor: Agéncia Escala.

Receptor: Mercado Publicitario, Clientes e Prospects.

Contexto: Comemoracao/divulgagéo do aniverséario da Agéncia Escala.
Canal: Jornal.

Elementos de Composicao: Titulo, corpo de texto e assinatura.

Cddigo:

Porgcdo Textual:

O titulo, bem como no primeiro anuncio apresentado dentro desta mesma
campanha, recebe o maior destaque da peca. A frase “A Escala é tdo completa que
a gente nem precisa fazer propaganda pra vocé.”, ao ser relacionada a area de
atuacdo da empresa anunciante (propaganda), causa certa “estranheza”, uma vez
que subentende-se o principal servico de sua categoria como sendo, justamente,
“fazer propaganda” — o que impulsiona o leitor para o corpo do texto. Nesta etapa,
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novamente, a agéncia recorre ao resgate de elementos de sua trajetéria para realcar
atributos como “experiéncia”, “pensar o cliente como um todo” e “estrutura
completa”, os quais refletem uma estruturagéo que foi sendo construida ao longo de

sua trajetoria, e no beneficio da “comunicagéao total”.

Relac&o dos elementos de significacdo presentes na por¢ao textual:

Quadro 8 — Elementos de significacdo do antncio de 25 anos (2).

q CULTURAE
ATRIBUTOS BENEFICIOS VALORES PERSONALIDADE
25 ANOS
"completa” "todas as
“experiéncia” necessidades dele
ANUNCIO (2) |“pensar o cliente como| "comunicagéo total" [o cliente]" -

um todo” "mercado e

“estrutura completa”. negocios do cliente”

Fonte: elaboracéo prépria (2013).

Significado: Novamente, a Escala respalda a homenagem aos seus vinte e cinco
anos nos atributos dela enquanto empresa, através da listagem de fatos e iniciativas
por ela tomadas ao longo de sua existéncia. A mensagem final indica que a Escala é
uma agéncia que pensa para além da comunicacdo publicitaria, estando sempre
atenta as tendéncias do mercado, e que se estrutura e desenvolve de maneira a

executar esta comunicacdo da melhor forma possivel para os seus clientes.



Anuancio 25 Anos (3)

Figura 9 — Anuncio (3) Comemorativo aos 25 Anos da Escala.

-AUMENTA UM POUCO.
Mas NEM MORTO.
REZA O FOLCLORE QUE O TAMANHO

CLIENTE NOS ANONCIOS € uma

PROPAGANDA.

NA PROPAGANDA, TALVEZ, MAS NAO NA ESCALA.
A GENTE NAO PRECISOU ESPERAR 25

DESCOBRIR QUE O MAIS IMPORTANTE E AUME

MARCA DOS CLIENTES. DAR VISIBILIDAC

JUNTO AO SEU P(aLICO. CONQUISTAR O

€ POR

MERCAD

Rio, MAcrO

Unis

SLC - JoHN DEERE, Si

Al 70 D! ANGNCIO.
GOVERNO DO ESTADO DO RS, MAGGIORE, UNIMED PorTO [ S( A l A
VINTE E CTN AN
Porto Alegre - Av. Padre Cacique, 320 - Fone . R, Cagapa .e

Fonte: SPANHOLI (2002).
Anexo E.

Ano de Veiculacao: 1998.

Emissor: Agéncia Escala.

Receptor: Mercado Publicitario, Clientes e Prospects.

Contexto: Comemoracao/divulgagéo do aniverséario da Agéncia Escala.
Canal: Jornal.

Elementos de Composicéo: Titulo, corpo de texto e assinatura.

Caddigo:
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Porcao Textual:

O titulo deste anuncio, “A Escala nao briga para diminuir o logotipo dos
clientes. Briga pra marca deles crescer.”, ao apresentar uma situagdo comum na
relacdo entre as agéncias de propaganda e seus clientes — como o corpo do texto
explica mais adiante — chama a atencao, principalmente, dos leitores que se
encontram na posicado de “anunciante” (tanto com a Escala quanto com outras
agéncias do mercado), estimulando-os a continuarem a leitura. No corpo do texto,
vemos que a mensagem esta baseada, desta vez, ndo apenas no resgate historico
de movimentos significativos da empresa como também nos beneficios que ela
agrega aos seus clientes: “visibilidade”, “reconhecimento” e a capacidade de
“conquistar o mercado”. Além disso, ao apresentar sua carteira de clientes (grandes
anunciantes regionais, com alto poder de investimento em publicidade — alguns,
inclusive, ainda ativos) e os prémios conseguidos por seus clientes, a agéncia afirma
que todos seus clientes sdao considerados “grandes lideres de mercado”. Os
atributos da agéncia, assim como nos demais anuncios, também sao abordados,
mas, desta vez, com menos destaque, como vemos nos itens de significacao

“atendimento ‘téte-a-téte’, “equipe de negocios especializada” e “grande agéncia’,

por exemplo.

Relacéo dos elementos de significacdo presentes na por¢ao textual:

Quadro 9 — Elementos de significagdo do anuncio de 25 anos (3).

CULTURA E
VALORES

ATRIBUTOS BENEFICIOS PERSONALIDADE

“visibilidade”

« . ne “reconhecimento”
atendimento ‘téte-a- " .
[capacidade de]

téte™ -
ANUNCIO (3) “equipe de negocios conquistar o ) ]

. ” mercado
especializada "
“ . [esperam retorno] e
grande agéncia tem"

"crescer"

Fonte: elaboracéo prépria (2013).
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Significado: Percebemos, neste andncio, que a Escala buscou conversar
diretamente com a parcela de prospects que compde o publico receptor — fato que
fica claro na leitura do ultimo paragrafo: “Se vocé quer crescer [...]. E pra vocé nao
ter davidas [...]". Através desta peca, a Escala busca valorizar seus atuais clientes —
“‘Grandes empresas procuram uma grande agéncia.” —, comunicar seus atributos ao
mercado e instigar nos prospects a vontade de entrar em contato com a Escala e
fazer parte de sua carteira de “grandes anunciantes”. Além disso, percebemos
também a intencdo da agéncia em manifestar sua capacidade de auxiliar na
construgdo e manutencdo da marca de seus clientes, indicando estar sintonizada

com as tendéncias de gestdo em comunicacao publicitaria.

Anuancio 25 Anos (4)

Figura 10 — Anuncio (4) Comemorativo aos 25 Anos da Escala.

ELETRODOMESTICOS, SAPATOS, CHOCOLATE, AR DENTRO DO BANCO. E UM SO ESSENCIAL
CONDICIONADO, JORNAL, ONIBUS, TALHERES, ARROZ. PARA O SEU PRODUTO. MAIS DO QUE VENDER,
A ESCALA VENDE TANTA COISA DIFERENTE QUE ATE A GENTE DESPE
PARECE SUPERMERCADO. ALIAS, A GENTE TAMBEM PROPAGANDA

VENDE SUPERMERCADO. VENDE PORQUE ACREDITA

NAO SO EM PROPAGANDA, MAS EM ((HQLIN:U&(IQO

TOTAL. AQUI A SUA MARCA E TRABALHADA DE 3 SO QUE BUSCAR
TODAS AS FORMAS. E COM MUITO CONTEGDO. AS ALTERNATIVAS DE MIDIA FAZ PARTE DO NOSSO
ESTRATEGIAS SAO ELABORADAS PELOS TRABALHO. A GENTE PROCURA A ESTRATEGIA CERTA
PROFISSIONAIS MAIS QUALIFICADOS DO MERCADO.
E 1SS0 NAO E CONVERSA DE VENDEDOR.

CARRO, TRATOR, Iﬁ;WGVE!S, SHOPPING, ENERGIA,
CURSO PRE-VESTIBULAR, ADUBO, ATE SAUDE.
E ESSA A GENTE TEM DE SOBRA. PRA DAR E PRA Al O MENOS VENDE:
VENDER. A PROPAGANDA QUE A ESCALA FAZ E MAIS 0S NOSSOS 25 ANOS DE EXPERIENCIA

o HSCALA

UM VENDEDOR DENTRO DA LOJA. MAIS UM GERENTE

Fonte: SPANHOLI (2002).
Anexo F.
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Ano de Veiculacéo: 1998.

Emissor: Agéncia Escala.

Receptor: Mercado Publicitario, Clientes e Prospects.

Contexto: Comemoracao/divulgacéo do aniverséario da Agéncia Escala.
Canal: Jornal.

Elementos de Composicéao: Titulo, corpo de texto e assinatura.

Caodigo:

Porcao Textual:

Ao longo da leitura e analise deste anuncio, percebemos que, mais uma vez,
um dos principais objetivos da Escala é comunicar através do texto os seus
atributos. O titulo, “A Escala vende tudo.”, capta a atencdo do leitor e o instiga a
descobrir quem €, o que faz e o que vende a empresa anunciante. No corpo do
texto, a partir da listagem das mais diversas espécies de produtos com as quais

” “

trabalha (“eletrodomésticos”, “chocolate” “supermercado”, “calgados”), a agéncia
procura mostrar versatilidade e amplo conhecimento nas mais diversas areas da
economia, afirmando que trabalha ndo apenas com propaganda, mas com
“‘comunicagao total”. No ultimo paragrafo, a Escala novamente ressalta sua

“‘experiéncia” ao indicar a idade que esta comemorando.

Relacéo dos elementos de significacdo presentes na por¢ao textual:

Quadro 10 — Elementos de significagdo do anuncio de 25 anos (4).

" CULTURAE
ATRIBUTOS BENEFICIOS VALORES PERSONALIDADE

“‘comunicagao total”

"profissionais mais | "sua marca trabalhada
qualificados do mercado"| de todas as formas"

"experiéncia"

"estratégia certa para

o cliente certo" -

"buscar alternativas
de midia"

ANUNCIO (4)

Fonte: elaboracéo prépria (2013).
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Significado: No quarto e ultimo andncio da sua campanha de vinte e cinco anos, a
Escala busca mais uma vez valorizar seus atuais clientes (os produtos citados no
anuncio estdo relacionados a cada um dos clientes da agéncia na época:
eletrodomésticos — Lojas Colombo; chocolate — Neugebauer; supermercado — Macro
Nacional; calcados — Beira Ri0) e apresentar suas qualidades para possiveis hovos
clientes, sugerindo que, nas relacdes de trabalho que mantém, ela atua quase como

um “parceiro”, como parte da equipe do cliente.

Anuncio 30 Anos (1)

Figura 11 — Anuncio (1) Comemorativo aos 30 Anos da Escala.

Tern agéncia que ganha prémio
e festival de propaganda. Tem
agéncia que ganha prémio de
marketing, Tem agéncia que ganha.
© dis quando stende o telefone ¢
& um consumidor dizendo que
adorou o comercial. E tem 2 Escala,
que fol a primeira a ser escalhida
a0 mesmo tempo Agéncia do Ano
© Top de Marketing ADVS.

Sabe 0 que aconteceu? A dona
Marisa ligou para dar 0s parabéas
© comentou sobre a dltima
campanha do Banco de Sangue
(ela gostou da (déia mas achou
esquisita a luva de boxol. O Antdaio

porque ele pediu que as flores
ficassemn na mesa do Miltinho).
A Paula mandou beijo para todos
© perguntou quando a Kenya vai
aparecer num comercial E tem
mais & que perguntas A gente vive
perguntando tudo sobre a vida
deles. Envolvimento é levantar da
cadera @ estar onde tudo aconte=
ce. A intimidade é o préemio malor,

Se vocé quer trabalhar com &
primeirs agéncis & ser simults-
neamente Agéncis do Ano e Too
de Marketing ADVB, ligue pra
gente. Se quiser ligar pra casa do
Fodrizzi ou pra casa do Picoral,

mandou flores com um cartdo  fique a vontade,
carinhoso (carinhoso até demalis,

ESCALA

Fonte: arquivo Escala.
Anexo G.

Ano de Veiculagao: 2003.
Emissor: Agéncia Escala.
Receptor: Mercado Publicitério, Clientes e Prospects.
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Contexto: Comemoracao/divulgacéo do aniverséario da Agéncia Escala.
Canal: Jornal.
Elementos de Composicao: Imagem, corpo de texto, slogan e assinatura.

Cédigo:

Porgao Imagética:

Este anuncio contém, em destaque, a imagem de um notebook aberto, o qual
apresenta em sua tela um e-mail em que se identificam algumas fotos de uma mocga,
que usa uma faixa de “Miss Trigo” e uma coroa, € um pequeno texto — o qual, no
contexto da imagem, representa a mensagem que esta sendo transmitida atraves do
e-mail. Se avaliada de forma isolada (sem a leitura dos elementos textuais nela
presentes, 0s quais serdo decupados no préximo item), a imagem representa, de
modo geral, a idéia de que o usuario do notebook esta permitindo que a mensagem
seja lida — o que se pode deduzir devido ao angulo em que ele foi representado.

O objetivo desta imagem €, claramente, atrair a atencdo do leitor para o
anuncio, fazendo com que, conseqlentemente, ele procure ler o conteudo presente
no corpo do texto. A relacdo imagem-texto, neste caso, € de relé, uma vez que
ambos o0s elementos sao significativos para o entendimento da mensagem

transmitida.

Porcao Textual:

Esta peca ndo possui um titulo claro, porém, o texto aplicado na imagem (a
“‘mensagem do e-mail”’) pode ser entendido e interpretado como uma chamada, uma
vez que a estrutura do anuncio influencia o publico a iniciar sua leitura por ele e que
seu conteudo instiga o receptor a buscar entender o contexto da mensagem que o
segue. Neste elemento textual, percebemos a tentativa de uma contextualizacao,
por parte do emissor, em relagdo ao objetivo do anuncio: “parabenizar a todos [da
Escala] pelos 30 anos”. O uso de elementos de significagdo tais como “Prezado” e
“Sou vendedor [...]” indicam que o remetente do “e-mail” ndo possui uma relagao
préxima com o destinatario “Reinaldo” — o qual, neste contexto, pode ser entendido

como o colaborador da agéncia — mas que, de alguma forma, sente-se préximo a ele
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ou o0 conhece a partir de outras fontes e sabe que ele possui habilidades culinarias,
como percebemos mais adiante ao encontrarmos elementos como o post scriptum “e
a culinaria, tem cozinhado muito?” e “Abrago”. O corpo do texto, por sua vez, é
centrado principalmente na relagdo entre um atributo e um beneficio especificos
(“envolvimento” e ‘“intimidade”, respectivamente) e nas premiacdes recém-
conquistadas pela agéncia. Aqui, o emissor direciona sua mensagem diretamente
para a parcela de receptores formada pelos prospects, como vemos no item “Se
vocé quer trabalhar [...]”. O slogan, que assina o anuncio junto a logomarca,
reforcam os principais elementos significativos deste anuncio, “30 anos” e
“‘intimidade”, e busca manter uma sintonia entre todos os anuncios desta campanha

— 0s demais serdo apresentados na sequéncia.

Relacdo dos elementos de significacdo presentes na porcao textual:

Quadro 11 — Elementos de significagdo do anuncio de 30 anos (1).

CULTURAE
VALORES

ATRIBUTOS BENEFICIOS PERSONALIDADE

30 ANOS

“envolvimento”
"primeira agéncia a
ser premiada
ANUNCIO (1) simu"Ita.n(.eam?nte" “intimidadg cor”n o] i i

Miltinho consumidor
“Kenya”
“Fedrizzi”
“Picoral”

Fonte: elaboracéo prépria (2013).

Significado: Entendemos que, através deste anuncio, a Escala busca ressaltar a
intimidade alcangada por ela junto aos “consumidores dos anunciantes”, beneficio sé
conseguido devido ao envolvimento da agéncia com as contas que atende. Ela se
utiliza de um exemplo exagerado, o caso da “Miss Trigo”, para indicar o tipo de
relacionamento que ela esta aberta a ter com 0s consumidores — 0s quais, aqui,
podem entrar em contato diretamente com os soécios-diretores da agéncia nao
apenas por e-mail como também por telefone: “Se quiser ligar pra casa do Fedrizzi

[...]”. Identificamos também, nesta peca, que a citagdo de nomes de determinados
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atores sociais importantes na historia da agéncia e da publicidade gaucha — “Miltinho

[Talaveira]’, “Kenya [Couto]”, “[Alfredo] Fedrizzi” e “[Fernando] Picoral” — esta sendo

utilizada como elemento estratégico para o posicionamento da Escala, de forma a

ressalta-los enquanto um atributo proprio e exclusivo.

Anuncio 30 Anos (2)

Figura 12 — Anuncio (2) Comemorativo aos 30 Anos da Escala.

O seu Adelino quer vender
elotro, geladeira, home theater,
A Bla quer comprar auto-estima.
A Paula quer preencher um vazio.
O Roberto quer provar que 2o virs
sozinho. O Luls quer um pretexto
pra conversar com a mulher, Va
entender essa gente, A Escala vai.

Envolvimento ¢ ndo se conten-
1ar em viver a vida do cliente. £
viver também a vida do consus
midor. Entrar nas casas, nos
$0nhos @ N0s coragdes. Ouvr mals
@o que falar, Perguntar mais do
que devis, Descobrir coizss aue
se 1 gente ndo estivesse I4, do

outro |ado do baledo, ndo ia
acreditar,

A Escala trabalha com envalvi-
mento total para a Abicalgados,
Camara do Lvio. Colégio Anchieta,
Cremers, Habltasul, Ferramentas
Gerais, Grendene, John Deere,
Liquigas, Lojas Colombo, Praia de.
Belas Shopping Center. Shopping
Cuntiba, SLC Alimentos, Unimed
Porto Alegre, Unisincs, Vive e Zero
Hera. E pode trabalhar pars voce,
Desde que vocé ndo venha com
verdades prontas o estera disoosto
s ter intimidade com o seu
consumidor.

ESCAIL A

Fonte: arquivo Escala.
Anexo H.

Ano de Veiculacao: 2003.

Emissor: Agéncia Escala.

Receptor: Mercado Publicitario, Clientes e Prospects.

Contexto: Comemoracéao/divulgacéo do aniversario da Agéncia Escala.

Canal: Jornal.
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Elementos de Composicdo: Imagem, corpo de texto, slogan e assinatura.

Caodigo:

Porcao Imagética:

A porcao imagética deste anuncio apresenta a superficie de uma mesa, que
pode ser identificada como pertencente a uma agéncia de propaganda (devido ao
documento posicionado abaixo do teclado; um PIT — pedido interno de trabalho) —,
contendo um bilhete e um pote com um pudim, cuja calda esta “vazando”. Sem a
leitura do conteudo do bilhete, ndo se pode deduzir muito a respeito do significado
da imagem.

Neste anuncio, assim como no anterior, 0 objetivo da porcdo imagética €
atrair a atencdo do leitor para o restante do texto, que possui maior carga de
elementos significativos. A relacdo imagem-texto €, principalmente, de ancoragem —
uma vez que a imagem por si s6 ndo transmite qualquer significado relevante.
Podemos afirmar, no entanto, que uma relacéo de relé também se vé presente, uma

vez que a imagem também complementa os elementos textuais da peca.

Porcao Textual:

A falta de um titulo explicito, como também aconteceu no anuncio anterior, faz
com que seu papel na leitura do texto seja transferido diretamente para o primeiro
item deste tipo da peca: o conteddo do bilhete presente na imagem. Nele,
percebemos que o uso de itens de significado como “queridos”, “lembrei de vocés” e
“beijos” indicam novamente um vinculo afetivo entre as pessoas que trabalham na
agéncia — neste caso, o “Melo” (que, nesta circunstancia, pode ser entendido como o
sécio-diretor da agéncia), a “Marcia” e a “Leticia” — e o consumidor do seu cliente, a
rede varejista Colombo, representado pela “Bia”. Uma mencao é feita ao aniversario
da agéncia, “Beijo e Feliz Aniversario”, mas sem qualquer destaque.

O corpo do texto, assim como no primeiro anuncio, esta focado nos
elementos significativos “envolvimento” e “intimidade”, os quais sdo embalados por
um conjunto de frases que os justificam, como, por exemplo, “Va entender essa

gente. A Escala vai.” e “Envolvimento é nédo se contentar em viver a vida do cliente.



82

E viver também a vida do consumidor.”. O terceiro paragrafo, por sua vez, apresenta
uma lista com os clientes atendidos pela agéncia e se encerra com uma fala direta
ao leitor: “E pode trabalhar pra vocé. Desde que [...]". O slogan, como no anuncio 1
desta mesma campanha, serve para localizar o leitor em relacdo ao contexto do
anuncio (30 anos da agéncia) e para sublinhar a continuidade entre todas as pecas

que compdem a campanha.

Relacéo dos elementos de significacdo presentes na por¢ao textual:

Quadro 12 — Elementos de significagdo do andncio de 30 anos (2).

. CULTURA E
ATRIBUTOS BENEFICIOS VALORES PERSONALIDADE

30 ANOS

ANUNCIO (2) “envolvimento” |nt|m|dad§ COT ° V|ver.a Vld,,a do -
consumidor cliente

Fonte: elaboracéo prépria (2013).

Significado: Neste anancio, vemos novamente um esforgo da Escala em sublinhar
a importancia do envolvimento que ela mantém com seus clientes, os quais sao,
inclusive, citados um a um. Além disso, a listagem destas empresas, grandes
anunciantes na época, indica uma tentativa de valorizar a propria agéncia, que, em
suas palavras, “trabalha com envolvimento total” junto a todos eles, o que sugere
uma estratégia de comunicacdo, e de “seduzir’ possiveis futuros clientes — fato
observado nos elementos “A Escala trabalha com [...]. E pode trabalhar pra vocé.”. A
passagem do aniversario da agéncia, no entanto, ndo foi muito destacada, sendo

citada apenas no “bilhete” e no slogan que assina a peca.



Anuncio 30 Anos (3)

Figura 13 — Anuncio (3) Comemorativo aos 30 Anos da Escala.

30 anos dao intimidade
até demais
com o consumidor.

Forw (51132014044 www. secatamic.com b

Fonte: arquivo Escala.
Anexo |.

Ano de Veiculacao: 2003.

Emissor: Agéncia Escala.

Receptor: Mercado Publicitario, Clientes e Prospects.

Contexto: Comemoracao/divulgacéo do aniverséario da Agéncia Escala.

Canal: Jornal.

Elementos de Composi¢ado: Imagem, corpo de texto, slogan e assinatura.
Cddigo:

83
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Porcao Imagética:

Nesta peca, a imagem — que assim como nos demais anuncios da campanha
visa atrair a atencao do leitor para o corpo do texto — apresenta uma maquina de
Fax e um documento de muitas paginas, em uma mesa que, pela ambientacéo,
parece pertencer a um escritério. Sem a leitura do texto presente no documento, a
imagem nao transmite um sentido claro, apenas a sensacéao de que o contetudo do
documento ali representado é bastante extenso.

Assim como no anuncio (2), podemos identificar aqui uma relacdo tanto de

ancoragem quanto de relé entre a imagem e 0s textos.

Porcao Textual:

O texto presente no documento representado pela imagem, que neste
anuncio faz o papel de titulo, se inicia fazendo uma mencao ao aniversario de 30
anos da Escala e, como nos demais anuncios da campanha, sugere uma relacao
préxima entre o cliente “Ana” e a agéncia — como vemos nos elementos “Oi gente!” e
“Abracos e beijos.”. No corpo do texto, dentro do box amarelo, a mensagem segue o
mesmo caminho que o das pecas (1) e (2), salientando o “envolvimento” da agéncia
com o seu cliente e a “intimidade” com o consumidor final deles. O slogan cumpre
seu papel ao marcar mais uma vez o aniversario da agéncia e ao incluir este

anuncio na mesma linha criativa dos demais.

Relacéo dos elementos de significacdo presentes na por¢ao textual:

Quadro 13 — Elementos de significagdo do anuncio de 30 anos (3).

CULTURAE
VALORES

30 ANOS

“intimidade com o

ANUNCIO (3) “envolvimento” consumidor” - -

"resultado"

Fonte: elaboracéo prépria (2013).

ATRIBUTOS BENEFICIOS PERSONALIDADE
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Significado: Percebemos que, neste anuncio, a postura da agéncia em conversar
com os “possiveis clientes” € mais direta do que nas demais pegas da campanha.
Os elementos de significagao centrais, “envolvimento” e “intimidade” estdo cercados
de argumentos que simbolizam o esforco da agéncia em conquista-los, tais como “a
Escala [...] entra na vida do consumidor” e “bater perna no centro”. Em suma, o foco
aqui € “seduzir’ possiveis clientes a procurarem pela agéncia em busca de seu

maior beneficio: o conhecimento acerca dos consumidores de seus clientes.

Anuncio 35 Anos

Figura 14 — Andncio Comemorativo aos 35 Anos da Escala.

ESCALA

Fonte: arquivo Escala.
Anexo J.

Ano de Veiculacao: 2008.

Emissor: Agéncia Escala.

Receptor: Mercado Publicitario, Clientes e Prospects.

Contexto: Comemoracéao/divulgacédo do aniversario da Agéncia Escala.
Canal: Jornal.

Elementos de Composicao: Imagem, titulo, corpo de texto e assinatura.
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Cdbdigo:

Porgao Imagética:

A imagem deste anuncio — a fotografia espacial de uma cidade, sobre a qual
esta aplicado o texto “Escala 35 anos desafiando a inércia” — ao ser analisada
isoladamente, ndo transmite qualguer mensagem significativa. Por este motivo,
podemos classificar a relacdo entre ela e o corpo do texto como sendo de
ancoragem — ja que seu propdésito e mensagem sé sdo compreendidos apds a
leitura da porcao textual. O principal objetivo desta imagem, no anuncio, € convencer
o leitor de que as afirmacdes realizadas no corpo do texto, que veremos a seguir,

sdo verdadeiras.

Porcao Textual:

O titulo do anudncio, entendido aqui como o trecho sobreposto a imagem,
apresenta o contexto de transmissdo da mensagem: a passagem dos 35 anos da
agéncia. O uso dos elementos de significagdo “desafiando” e “inércia” logo apos a
indicacdo de sua idade sugerem que a agéncia vem, ao longo de sua trajetoria,
mantendo este comportamento (de desafiar a inércia) de maneira uniforme. O corpo
do texto apresenta a descricdo de uma acdo desenvolvida pela Escala para a
celebracdo do seu aniversario, a qual ndo apenas justifica a imagem utilizada como
também valida a afirmacéo realizada pelo titulo. O ultimo paragrafo deste texto traz
em si um aspecto de inovacdo e multidisciplinaridade, os quais sdo agregados a
agéncia, ao esclarecer que a acdo por ela desenvolvida envolveu diferentes

competéncias (“arte, video, internet, evento, [...]").



Relacéo dos elementos de significacdo presentes na por¢ao textual:

Quadro 14 — Elementos de significacdo do anuncio de 35 anos.

ATRIBUTOS

BENEFICIOS

35 ANOS

CULTURA E
VALORES

87

PERSONALIDADE

ANUNCIO UNICO | multidisciplinaridade

"desafiando a
inércia"
inovador

Fonte: elaboracéo prépria (2013).

Significado: De modo geral, verificamos neste anuncio um desejo da Escala em se

mostrar inovadora e desafiadora em um momento em que ela atinge uma idade

considerada “madura” para uma empresa, ainda mais no contexto das agéncias de

propaganda. A divulgagcdo da acdo desenvolvida para a celebragdo do aniversario,

como indicado no item anterior, objetiva a comunicagcédo de um importante atributo da

agéncia, a multidisciplinaridade, e a apresentacao de caracteristicas que atribuem a

ela uma personalidade inovadora e desafiadora.




Anuncio 40 Anos (1)

Figura 15 — Andincio Comemorativo aos 40 Anos da Escala.

Arriscado
€ nao fazer.

Todo mundo pode ter uma idola.
Boa ou ruim.
Intencionalmente ou por acaso.

Da lampada elétrica & pizza California,
das leis de Newton a Danga do Créu,
tudo comega do mesmo feito: com uma ideia.

Tor ideias 6 uma caracteristica
de todo ser humano.
Dos mais geniais aos absolutamente comuns.

Colocar ideias em pratica,

por outro lado, ja é algo bem mais raro.
Exige comprometimento.

Dedicagéo.

Goragem.

E isso que a Escala faz ha 40 anos:
coloca ideias na rua.

Ideias que se transformaram em marcas
fortes, cases da sucesso, frases em
PPTs de autoajuda, bord6es de bar,
cultura popular.

E, olha, Isso da trabalho.
Alids, trabalho bom: o primeiro comercial
interativo do Brasil, a misica tema do
Banco Meridional (que ainda hoje

& lembrada, mesmo que o banco no exista

mais), as tirinhas do Bib’s (um projeto
de conteiido numa época em que ainda
ninguém falava nisso). Isso s6 pra citar
0s mais antigos.

Resumindo: o que para muita gente
@ arriscado, para a Escala é dia a dia,

“E se 0 virus da gripe seguisse
as pessoas no Twitter?"

“E 50 & ganta chamasse 0s irmaos
Campana para criar um 10gotipo?"

“E sa a faixa de seguranga subisse
pola calgada @ pela parede?”

Por favor, ndo confunda com loucura,
imesponsabilidade. Nada disso.

£ que tanto num grande festival

de propaganda quanto numa conversa entre
amigos, ninguém fala sobre 0 que n&o foi
feito. Ninguém conta o que nao lembra.

Porque quando uma marca fica parada,
inerte, acontece a pior coisa que pode
acontecer: nada, E esse, sim, 6 um risco
que a gente nao gosta de correr.

40

Fonte: arquivo Escala.
Anexo K.

Ano de Veiculacao: 2013.

Emissor: Agéncia Escala.

Receptor: Mercado Publicitario, Clientes e Prospects.

Contexto: Comemoracao/divulgagéo do aniverséario da Agéncia Escala.
Canal: Jornal.

Elementos de Composicéao: Titulo, corpo de texto e assinatura.
Caddigo:

Porcao Imageética:

Assim como nos anuncios da campanha de 25 anos, esta peca ndo possui

88
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uma imagem ou ilustracdo, o que a classifica como all type. Podemos observar, no
entanto, que tanto a cor utilizada no fundo quanto a “moldura” que contorna o texto
tem como objetivo manter uma sintonia entre todas as pecas deste tipo pertencentes
a campanha de 40 anos — como podemos verificar mais adiante, ao analisarmos 0s

demais anuncios que a compde.

Porcao Textual:

Logo no inicio da leitura, percebemos que o titulo, item de maior destaque
nesta peca, €, também, o mais importante elemento de significacdo deste andncio.
Além de induzir o leitor a seguir para o corpo do texto, com o objetivo de entender
esta afirmacao, o titulo transforma-se, ao longo da campanha, (como veremos mais
adiante), no slogan a partir do qual a Escala ir4 basear a celebracdo dos seus 40
anos. O corpo do texto, por sua vez, liga a agéncia elementos de significacdo tais
como “comprometimento”, “dedicacdo” e “coragem”, ao afirmar que ela “coloca
ideias na rua” e que as “transforma em marcas fortes” e em “cases de sucesso”.
Fatos histéricos da agéncia séo utilizados para reforcar os beneficios gerados a
partir dos atributos acima citados: “o primeiro comercial interativo do Brasil” e “a
musica tema do Banco Meridional” sdo exemplos. No ultimo paragrafo, percebemos
o resgate do apelo ao “combate a inércia”, utilizado como mote central da campanha

anterior.

Relac&o dos elementos de significacdo presentes na por¢ao textual:

Quadro 15 — Elementos de significagdo do anuncio de 40 anos (1).

ATRIBUTOS BENEFICIOS Cy:JgRREASE PERSONALIDADE
40 ANOS
“comprometimento”
“dedicacao” .
. . . “marcas fortes” “inovador”
ANUNCIO (1) coragem “cases de sucesso” "que arrisca"

“coloca ideias na rua”
"solucgdes criativas"

Fonte: elaboracéo prépria (2013).
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Significado: Entendemos, a partir da leitura deste andncio, que o objetivo da Escala

aqui é ressaltar seu carater “inovador” a partir da apresentagdo de cases que, ao

longo da histéria da agéncia,

tenham comprovado este aspecto de sua

personalidade. A valorizacdo aos 40 anos e a sua trajetéria e competéncia ficam

evidentes ao longo de todo texto, que se encerra com um “gancho” que leva o leitor

de volta ao titulo: “E esse sim € um risco que a gente ndao gosta de correr”, logo,

“Arriscado é nao fazer”.

Anuncios 40 Anos (2), (3), (4), (5), (6) e (7)

Figuras 16, 17, 18, 19, 20 e 21 — Anuncios (2), (3), (4), (5), (6) e (7) Comemorativos aos 40 Anos da

“E se o comercial
fosse um grande
musical na

V40
“E se o conceito
da agéncia
estivesse escrito
pelas ruas
da cidade?”

Escala.

“E se a faixa
de seguranca
deixasse
o pedestre ainda
mais seguro?”

rriscado. Para a Escala,
impactantes agbes do DETRAN-RS.

Ariscado é o fazer. mal%o

“E se o logotipo

do cliente se
transformasse
em objeto

de desejo?”

Para alguns, ¢ arriscado. Para a Escala,
foi aparceria entre a IBRAVIN ¢ os irmios Campana.

Aniscado 6 ndo fazer. esca%

Fonte: arquivo Escala.
Anexos L, M e N.

“E se,em vez
de uma campanha,
a gente fizesse
um projeto
de conteudo?”

Em 1995, era arriscado. Mas foi quando a Escala
transformou o Bibs em personagem de quadrinbos.

Aniscado é nao fazer. escal%o

“E se agente
fizesse
as camisinhas
acabarem
comaAIDS?”

Para alguns,  arriscado. Para a Escala, foi um jeito

Ariscado  nao fazer. mal%o
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Ano de Veiculagéo: 2013.

Emissor: Agéncia Escala.

Receptor: Mercado Publicitario, Clientes e Prospects.

Contexto: Comemoracao/divulgacéo do aniverséario da Agéncia Escala.
Canal: Jornal.

Elementos de Composicédo: Imagem, titulo, subtitulo, slogan e assinatura.

Caodigo:

Porcao Imagética:

Em todos os anuncios referentes aos 40 anos da Escala — com excecdo ao
primeiro, que langou a campanha — as imagens aplicadas surgem para convencer o
leitor de que as afirma¢des da porcdo textual que as acompanha sao veridicas e
para uniformizar a linha grafica da campanha.

Em cada um dos anuncios, as imagens apresentam cenas dos cases aos
quais os textos se referem, o que nos leva a entender que a relacdo entre estes dois
elementos pode ser classificada como relé, pois ambas se complementam na
criacao de sentido na mensagem transmitida.

Além disso, a cor e a estrutura dos anuncios se mantém a mesma, como
forma de garantir que os anuncios, caso sejam observados por um mesmo leitor,

sejam identificados como parte de uma mesma campanha.

Porcao Textual:

Em todos os anuncios, a presenca do titulo € fundamental para a captacao da
atencao do leitor; o fato de ele ser uma pergunta estimula o publico a procurar por
uma resposta no restante do texto e nas imagens neles aplicadas. O subtitulo,
nestas pecas, € o responsavel pela conexao entre os cases histéricos da agéncia e
o conceito da campanha; ele se inicia com o elemento “Para alguns, € arriscado.” e
logo em seguida atribui significado a mensagem ao indicar que, “Para a Escala [...]",
0 questionamento feito pelo titulo ndo o é (arriscado). O slogan “Arriscado € nao
fazer” encerra a leitura, mantendo assim uma uniformidade de discurso entre todas

as pecas.
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Relacéo dos elementos de significacdo presentes na por¢ao textual:

Quadro 16 — Elementos de significagao dos anuncios de 40 anos (2), (3), (4), (5), (6) e (7).

ATRIBUTOS BENEFICIOS CULTURA E VALORES| PERSONALIDADE
40 ANOS
ANUNCIOS (2) A (7) "solugGes criativas" - "criatividade" “ movad.or ”
que arrisca

Fonte: elaboracéo prépria (2013).

Significado: Ao realizar a leitura de todos o0s anuncios desta campanha,
percebemos uma preocupacdo da agéncia em comprovar a afirmacao feita por ela
em seu slogan. Neles, ela apresenta cases de sua autoria — das mais diversas
épocas — em que uma situagao que poderia ser arriscada “para alguns” ou para
determinada época, para a Escala, foi combustivel para que eles atingissem

resultados inovadores.

5.2 CONSIDERACOES SOBRE A ANALISE

Leitura dos Anuncios: a Comunicacéao e a Identidade da Marca Escala

Ao longo da leitura do corpus deste estudo, identificamos que, na estrutura
gue o compde, a parcela responsavel pela imputacédo da maior parte de significado a
mensagem transmitida € atribuida especialmente a porcao textual, em todas suas
apresentacoes (titulos, subtitulos, corpos de texto e slogans).

A partir da analise realizada sobre cada um dos anuncios do corpus, podemos
concluir que a agéncia Escala tem mantido, ao longo de sua trajetoria, uma linha de
comunicacdo baseada, principalmente, na divulgacdo de dois dos significados
centrais da sua marca: seus atributos e seus beneficios. Mesmo que outros dos
significados a ela atribuidos (cultura/valores e personalidade) — estejam também
presentes em parte das pecas, a valorizagcdo dos dois primeiros € bastante

significativa e perceptivel. Como Tal observacdo pode ser conferida no grafico a
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seguir, o qual foi gerado a partir da analise das tabelas que indicam os elementos de
significacdo de cada anuncio:

Grafico 1 — Relacdo de Categorias dos Elementos Significativos Presentes no Corpus

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

O% -

m Atributos
m Beneficios
Cultura e Valores

® Personalidade

Corpus Analisado
(Total de 11 anuncios)

Fonte: elaboracéo prépria (2013).

Como percebemos, a presenca de elementos de significacdo relativos aos
atributos e beneficios da marca Escala é constante em grande parte dos anuncios
analisados: os elementos categorizados como atributos aparecem em 100% dos
anuncios e, os categorizados como beneficios, em 73% deles; por outro lado, os
elementos pertencentes a categoria cultura e valores sdo encontrados em 55% dos
anuncios, e, 0s pertencentes a personalidade, em apenas 36%. A constancia dos
elementos ligados a primeira categoria em todos os anuncios afere a ideia de que a
agéncia possui 0 mesmo objetivo e segue uma mesma estratégia de comunicagao
para sua marca desde o primeiro anuncio do corpus, o qual, mesmo néo possuindo
elementos da trajetéria da agéncia (os quais foram incorporados aos anuncios
subsequentes), prenuncia e valida o atual posicionamento da agéncia; tais
elementos de significacdo, além de serem frequentes, levam a producdo de um
sentido semelhante: a comprovacdo da qualidade da agéncia. Apesar desta
caracteristica, vemos que, entre uma campanha e outra, os atributos e beneficios
ressaltados se alteram, bem como os recursos imagéticos e estilisticos utilizados em

cada uma delas, evitando que, mesmo alinhada, a comunicagcdo da empresa se
torne repetitiva.
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Percebemos também, ao longo da andlise do corpus, que nem todas as
categorias de elementos de significacdo foram preenchidas em grande parte dos
anuncios; € importante ressaltar, neste sentido, que esta auséncia ndo implica em
uma mensagem incompleta ou incoerente. A selecdo dos elementos de significagao
com 0s quais a empresa ird trabalhar € etapa importante do planejamento de
comunicacdo de sua marca, e pode acontecer tanto a partir de elementos de uma
Gnica natureza como a partir de elementos das mais diversas categorias. No
presente estudo, todas as categorias foram consideradas, pois trabalhamos com a
expectativa de identificar os elementos dos anuncios responsaveis pela sustentacao
da marca como organizacdo, 0s quais, portanto, podem ou néo estar contemplados
em sua totalidade na comunicacdo publicitaria da agéncia — no caso, nos anuncios
de jornal que compde o corpus.

A partir da leitura das tabelas de relagcdo dos elementos de significacéo,
podemos perceber também que o fato de a comunicacdo da Escala ter se
apresentado alinhada e homogénea — ao longo dos seus guarenta anos — esta
intimamente atrelado ao entendimento de que sua identidade também evoluiu de
forma semelhante. Ao lermos os elementos significativos descritos anteriormente
sob a oOtica das quatro diferentes perspectivas da marca apresentadas por Aaker
(2007), podemos interpretar as categorias “atributos” e “beneficios” como sendo
atribuiveis a uma identidade de marca baseada tanto nas qualidades da agéncia
enquanto organizagdo quanto do produto por ela oferecido; a categoria “cultura e
valores” sendo atribuivel a uma identidade baseada na marca da agéncia como uma
organizacao; e a categoria “personalidade” sendo, por sua vez, atribuivel a uma
identidade voltada para a interpretagdo da marca como uma pessoa. Tendo Aaker
(2007) afirmado que a criagdo de uma identidade de marca se baseia ndo apenas
em uma, mas no conjunto e na interacdo das diferentes perspectivas por ele
propostas, podemos concluir que a identidade da Escala esta baseada, portanto,
nas trés perspectivas antes indicadas: a marca como uma organizagdo, como um
produto, e como uma pessoa. Percebemos, desta forma, que, dentre as trés
perspectivas utilizadas pela agéncia, marca como organizagdo € a categoria mais
relevante na formacdo de sua identidade, uma vez que o maior volume de

elementos de significacdo pode ser aplicado as categorias que a ela se relacionam.
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Ao observarmos os quadros de andlise de cada um dos anuncios, bem como
a insercdo e leitura dos elementos que dele fazem parte dentro do contexto das
pecas como um todo, pudemos perceber uma série de associacdes de significados,
ou impressdes, sugeridas pelo texto e interpretadas ao longo da aplicacdo do
protocolo de pesquisa. Na categoria atributos, identificamos trés grandes propésitos
dos elementos que a compde, a seguir destacados: comunicar a Escala enquanto
uma agéncia que, solidificada em sua expertise de gestdo e estratégia de
comunicacado, esta preparada para trabalhar a comunicacdo de maneira ampla e
completa (como vemos nos itens “completa”, “comunicagao total”’, “estrutura
completa” e “multidisciplinaridade); identifich-la como uma empresa de ampla
vivéncia e experiéncia, conquistada ao longo dos seus quarenta anos, no mercado
em que atua (caracterizada por elementos tais como “maturidade empresarial”,
“‘grande agéncia”, “experiéncia” e “conhecimento”); indicar a boa qualidade e a
profundidade do atendimento e do planejamento estratégico que suas equipes sao
capazes de prestar aos seus clientes (através de itens como “habilidade de
negociar’, “pensar o cliente como um todo”, “atendimento téte-a-téte” e
“‘envolvimento”); e delinear a capacidade de suas equipes de trabalho, tanto nas
areas estratégicas quanto nas criativas (como identificamos nos elementos “talento”,
“técnica”, “coragem” e “solugdes criativas”).

Dentre os itens que compde a categoria beneficios, podemos identificar
elementos que sugerem valores voltados para o ambito mercadologico das
empresas que a agéncia atende (como vemos em “conquistar o mercado”, “retorno”
e “crescimento”) e valores voltados para a marca e para os esforcos de gestao de
marketing destas empresas (identificados em elementos como “visibilidade”,
“reconhecimento” e “marcas fortes”).

Na categoria cultura e valores, os elementos de significacdo se distribuem
em, basicamente, dois nucleos significantes: um em que é reforcada a cultura da
agéncia em se focar em seus clientes a partir de sua capacidade estratégica, aqui,
voltada para o ambito mercadolégico (“saber o que é importante para os clientes”,
“todas as necessidades do cliente”, “mercado e negdcios do cliente” e “estratégia
certa para o cliente certo”) e outro em que sao validados os aspectos inovadores e
criativos das equipes que fazem parte da Escala (“sangue novo, novas linguagens”,

“alternativas de midia” e “criatividade”).
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Na categoria personalidade, os elementos de significagdo giram em torno de
um mesmo significado: a atribuicdo de caracteristicas jovens e inovadoras a Escala
enquanto marca (a partir de itens como “nado velha”, “inovador”, “ousada”, “inusitada”
e “desafiador”).

A identificacdo e andlise dos elementos de significacdo levaram também a
percepcdo de que grande parte das associacfes mentais que deles resultam estédo
relacionadas a historia, ao legado e as experiéncias da marca — a qual é sugerida
por Keller e Machado (2006) como uma categoria de estudo das associagdes. Desta
forma, entendemos que o resgate a tradicdo foi, e ainda é, um elemento importante
para a construcdo da identidade e, consequentemente, da definicdo de um
posicionamento da marca Escala ao longo de sua trajetéria; ele vem sendo utilizado
com mais propriedade e frequéncia com o passar do tempo e das campanhas
institucionais da agéncia e pode ser considerado, hoje, um elemento significativo dos

anuncios lidos e, consequentemente, de sua marca.

Posicionamento da Marca

A andlise dos componentes do corpus deste estudo permitiu que
identificAssemos um processo de construcdo do posicionamento da marca Escala ao
longo de sua trajetéria, o qual pode ser apresentado na seguinte assertiva: 0
posicionamento da agéncia Escala parte de uma agéncia altamente focada no
cliente para uma agéncia focada em sua histéria e representatividade para o
mercado.

Nas primeiras trés campanhas de aniversario (de 20, 25 e 30 anos), o foco do
seu posicionamento foi estabelecido com base na qualidade da relacdo entre a
agéncia e seus clientes. Nelas, os beneficios concedidos pela Escala as empresas
gue com ela trabalham séo reforgcados de forma a convencer o anunciante de que a
agéncia, por se envolver profundamente e buscar compreender o negdcio de seus
clientes, mostra-se como a melhor op¢do do mercado para possiveis prospects.

As duas ultimas campanhas (de 35 e 40 anos), em contraponto, estao
focadas em apresentar a agéncia a partir de um posicionamento que, focado em
seus atributos, a apresenta como uma empresa inovadora, multidisciplinar e

inquieta, capaz de desenvolver solugcbes de comunicacdo altamente criativas,
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baseada, principalmente, em sua tradicdo. O objetivo aqui € demonstrar para o
mercado que a Escala possui caracteristicas capazes de a destacar das demais nao
devido aos resultados pontuais que ela gera para seus clientes, mas devido a soma
de resultados que vem gerando para si, para os clientes e para o mercado ao longo
dos seus quarenta anos.

Em duas das campanhas analisadas, de 25 e de 40 anos, percebemos
também que a agéncia se utiliza do resgate de momentos marcantes de sua propria
historia para ressaltar seus atributos, beneficios, cultura, valores e personalidade.
Em ambas as situacfes, a agéncia ja possuia um respaldo histérico que validasse
sua atuacdo no mercado e o utilizou justamente como tal. Podemos identificar nos
anuncios das duas campanhas uma ligacdo entre os elementos de significacdo
responsaveis pela afericdo de seu carater inovador e o resgate de alguns momentos
marcantes de sua trajetéria, como, por exemplo, a criacdo da Central de
Informacdes (em 1977), a introducéo ao uso da informatica na area de propaganda
(que aconteceu em 1982) e a indicacdo de alguns dos grandes cases da agéncia,
como as tirinhas criadas para o Bib’s (1994), da Neugebauer. Tais aspectos de sua
histéria exemplificam a competéncia da Escala nas areas de Gestdo (através da
informatizacdo de dados), Planejamento (com a Central de Informac¢des) e Criacao
(a partir do exemplo da comunicacado através da geracao de conteudo). Percebemos
também, em varios dos anuncios analisados, uma exaltacdo aos profissionais que
fizeram ou que ainda fazem parte do quadro de funcionarios da agéncia, tais como
Alfredo Fedrizzi, Fernando Picoral, Reinaldo Lopes, Kenya Couto e Miltinho
Talaveira — 0s quais sdo nome representativos tanto para o mercado quanto para a
memoria da propaganda no Estado.

Esta abordagem historica, enquanto elemento relevante do posicionamento
de uma agéncia de propaganda, ndo € muito utilizada neste mercado, uma vez que
tende a ser estigmatizada e associada a caracteristicas como “ultrapassada” e
“velha” — as quais, como a propria Escala indica em seu andncio de 25 anos (1), ndo
sdo positivas para empresas da area de propaganda. Neste sentido, podemos
afirmar que a Escala, contraditoriamente, afere algumas caracteristicas de sua
personalidade “inovadora” e “ousada” ao basear seu discurso em situagbes e
acontecimentos marcantes de sua historia e tradicdo. Em um segmento de mercado

em que o resgate da memoéria da empresa pode atrelar a ela um sentido negativo
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(ao sugerir um centramento no passado, enquanto as agéncias de propaganda
deveriam estar voltadas para o futuro, para as tendéncias do mercado), a Escala
opta por seguir uma estratégia de ressignificacdo do sentido da tradicdo e de sua
capitalizacdo a favor de sua marca. O uso deste artificio sugere que a agéncia se
orgulha de sua trajetéria e que, através dela, de forma segura, busca destacar-se

das demais agéncias do mercado gaucho.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Pretendeu-se, com esta monografia, realizar uma analise acerca da
comunicacdo da marca Escala ao longo dos quarenta anos de atuacédo da agéncia,
resgatando fatos de sua histéria que possam ter colaborado para a constru¢do do
seu posicionamento diante dos mercados publicitarios gaucho e nacional. Durante a
realizacdo desta monografia, a pesquisadora péde aprofundar seus conhecimentos
acerca dos elementos que envolvem o processo de posicionamento de marcas
organizacionais em sua comunicagdo e relacionar 0s conceitos e técnicas
abordados ao seu objeto de andlise, transformando esta experiéncia em uma
oportunidade de aplicar na pratica o que foi estudado ndo apenas no momento de
conclusao do curso, mas ao longo de toda sua jornada académica.

Considera-se gue o objetivo geral de identificar e analisar o processo histérico
de construcdo da identidade e os elementos centrais da comunicagdo do
posicionamento da marca organizacional da Escala, proposto para este estudo,
tenha sido alcancado de maneira satisfatéria, levando-se em consideracao o recorte
do objeto e do corpus para enfrentamento da tematica aqui proposta. A
conceituacdo de elementos como marca, identidade, posicionamento e imagem,
bem como sua relagcdo com o prisma organizacional, criou uma base tedrica que
serviu como ponto de partida para o desenvolvimento da matriz que possibilitou
leitura e analise do corpus. A pesquisa documental realizada na sequéncia, com a
colaboracéo ativa da equipe da Escala — que cedeu o material necessario para o
desenvolvimento deste projeto —, levou ao mapeamento dos fatos histéricos que
permitiram a estruturagcdo e dissertagcdo acerca dos principais elementos que
permeiam a trajetéria percorrida pela agéncia. Tais dados foram, tambeém,
essenciais para a leitura e analise de conteudo do objeto de estudo, que ocorreu na
etapa seguinte.

Para que a etapa empirica deste estudo pudesse ser cumprida dentro do
contexto de uma monografia de conclusdo de um curso de graducao, foi necessario
um recorte em seu objeto de estudo. Por este motivo, dentre as campanhas de
comunicacado publicitaria para a agéncia foram selecionadas apenas as que fizeram
referéncia aos seus aniversérios de 20, 25, 30, 35 e 40 anos e, dentre as pecas que

as compunham, foram observados apenas 0s anuncios veiculados em jornal.
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Entende-se que tais anuncios permitiram identificar elementos relevantes do
posicionamento da Escala e que sustentaram o pressuposto deste projeto, embora
se tenha consciéncia de que uma pesquisa mais aprofundada — em niveis como 0s
de mestrado e doutorado, por exemplo —, que esgote um levantamento mais
detalhado a partir de uma gama de materiais que va além dos anuncios, possa
provocar um resgate mais amplo da historia da agéncia.

A observacdo dos anuncios que compf&em o corpus desta monografia
permitiu que fossem identificados e estudados os principais elementos de
significagdo que retratam o desenvolvimento da identidade e do posicionamento da
marca Escala. Tais elementos foram relacionados e avaliados, resultando em uma
analise sobre a influéncia destes na construcdo e na comunicacdo da marca ao
longo dos seus quarenta anos. A partir desta analise, observou-se que a agéncia
tem mantido em sua trajetéria uma identidade bastante homogénea, que ressalta
principalmente os atributos e beneficios da empresa, e um posicionamento, baseado
em elementos de sua histéria, que, mesmo tendo seu foco alterado com o passar do
tempo, a situa enquanto uma agéncia experiente, que realiza uma entrega criativa e
inovadora para os seus clientes.

Nesse sentido, podemos afirmar que os objetivos especificos propostos, de
fazer um resgate da trajetéria da agéncia Escala ao longo dos seus quarenta anos,
mapear os elementos a ela ligados que serviram como base para o desenvolvimento
de sua identidade, verificar como essa trajetéria impacta a identidade e o
posicionamento da marca e verificar se estes se mantiveram homogéneos ou se
foram alterados com o passar do tempo também foram alcancados, uma vez que
foram etapas essenciais para a realizagcdo da analise do corpus.

Entende-se que esta monografia pode ser utilizada ndo apenas como
elemento de anélise e avaliagdo do posicionamento e comunicacdo da marca
organizacional da agéncia Escala, mas também como uma referéncia para que se
entenda como agéncias de publicidade aplicam suas competéncias a sua propria
organizacdo, fomentando trabalhos que contribuam para o mercado publicitario
pensar, além do seu fazer, a propria constituicdo, tanto histérica quanto
mercadoldgica, de seu posicionamento no mercado.

Finalmente, convém ressaltar que, a partir deste estudo, verificou-se que, ao

utilizar sua tradicdo e histéria como pano de fundo para a comunicacdo de sua
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identidade e para o seu posicionamento de forma positiva, a Escala se destaca no
mercado. Ao aliar a tradicdo a inovacdo, utilizando-as como competéncias
complementares em um mercado em que tais atributos tendem a ser dispares e em
que a tradicdo carrega o estigma de ultrapassado, a agéncia passa a competir com
a qualidade de empresas do mercado publicitério internacional, sempre atentas ao
futuro e as tendéncias mercadoldgicas.

Por este motivo, sugere-se como continuacao deste estudo uma analise mais
aprofundada acerca do uso da tradicdo como elemento significativo na construcao,
contraditéria, de uma identidade inovadora, tendo como objeto de estudo,
novamente, a agéncia Escala.

Também compete ressaltar que, ao identificar o posicionamento da Escala a
partir de sua trajetéria, foi possivel recuperar a contribuicdo da organizacdo e de
seus respectivos atores sociais no processo de profissionalizacdo e consolidacéo
das préticas publicitarias no contexto dos mercados gaucho e nacional. Desta forma,
pdde-se contribuir com a preservacdo da memoria da publicidade e de profissionais
da area, que merecem receber, além de um reconhecimento histérico, um
reconhecimento académico, por instigarem e propiciarem andlises sobre a
publicidade brasileira — que €, ndo por acaso, reconhecida internacionalmente pelos

prémios que acumula.
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ANEXOS

ANEXO A - Lista de Clientes da Agéncia Escala (2013)

3M

Colégio Anchieta

Arena

Banrisul

Braskem

Fundacao Blnge

Celi

Colcci

Costa do Sauipe

Du Pont

Governo do Estado do Rio Grande do
Sul

Grendene

Hospital Moinhos de Vento
Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN)
Idealiza

JBS

Lojas Colombo

LS Tractor

New Modveis Planejados
Panambra

Prefeitura de Canoas
Teatro Procopio Ferreira
Savarauto

Sommer

Sonae/Sierra

Stuhlberger

Technos

Techisa

Trio

Unimed Porto Alegre
Unisinos

Univias

Vivo

Vonpar Alimentos
Wagnerpar Uebanismo
Warner Bros Brasil
Zero Hora

Diario Gaucho
Eletrobras

Forum

Tufi Duek
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ANEXO B
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ESCALA, ANO 20. TALENTO, TECNICA E RESULTADO.S.
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Fonte: arquivo Escala.



ANEXO C

A ESCALA ESTA FAZENDO 25 ANOS.

O QUE E UM EXCELENTE MOTIVO PARA COMEMORAR.

PRINCIPALMENTE SE VOCE LEVAR EM CONSIDERAGAQ

QUE ESTE E UM MERCADO EM QUE EMPRESAS ABREM

E FECHAM TODO DIA. E REFLEXO DE MATURIDADE

EMPRESARIAL E O RESULTADO DO ESFORGCO PARA

oy & 1 t

FAZER UMA GRANDE AGENCIA DE COMUNICAGAO.

GRANDE, NAO VELHA.

PORQUE IDADE NAO £ DOCUMENTO. TEM MUITA

AGENCIA NOVA QUE JA NASCE ULTRAPASSAI

A FOI FEITO

AGENCIAS QUE NAO CONHECEM 0O Q

ACABAM REPETINDO FORMULAS QUE FORAM USADAS

E ABUSADAS. NA ESCALA, 0S ULTIMOS 25 ANOS

CRIARAM UMA VASTA EXPERIENCIA. E MAIS DO QuE

ISSO, DESENVOLVERAM A HABILIDADE DE NEGOCIAR,

DE SABER O QUE E IMPORTANTE PARA OS CLIENTES,

Porto Alegre - Av. Padre Caciqu 20 - Fone

DE CONHECER PROFUNDAMENTE O MERCADO.,

POR OUTRO LADO, QUANDO A ESCALA COMECOU
HA 25 ANOS, GRANDE PARTE DOS PROFISSIONAIS
DA AGENCIA RECEM TINHA NASCIDO.

Isso & RuIM? E PESSIMO, SE A ESCALA FOSSE A
ACADEMIA BRASILEIRA DE LETRAS. MAS UMA AGENCIA

3 ¥
DE COMUNICACAO NAQ PRECISA DE IMORTAIS. PRECISA
DE SANGUE NOVO, DE NOVAS LINGUAGENS. PROPAGANDA
VIVE DO OUSADO, DO DIFERENTE, DO INUSITADO.

25 ANOS. PARA QUEM SEMPRE INOVOU NA MIDIA,
INTRODUZIU A INFORMATICA NA PROPAGANDA GAUCHA
E FOI RESPONSAVEL POR ALGUNS DOS GRANDES
CASES DE COMUNICACAO DESTE PATS, £ QUASE UMA

VIDA. PARA QUEM QUER CONTINUAR MAIS 25 ANOS

SENDO CADA DIA MAIS INOVADOR, £ POUCO. MuITO

- M

ANOS

Fonte: SPANHOLI (2002).
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ANEXO D
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Fonte: SPANHOLI (2002).
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ANEXO E

&

A ESCALA NAQ

DIMINUIR O LOGOTIP:

BRIGA PRA MARGA™

-AUMENTA. £, NEUGEBAUER, GRL

-NAo. AES Sut.

-AUMENTA UM POUCO. GRANDES EMPRESAS PROCURAM U

-MAS NEM MORTO. ESPERAM RETORNO. E TEM. SO ¢

REZA O FOLCLORE QUE O TAMANHO DO LOGOTIPO DO ESCALA FOI A AGENCIA DO TOP ¢

CLIENTE NOS ANUNCIOS E UMA BRIGA CLASSICA NA RS: DOS SEIS GANHADORES, TRES ER/

PROPAGANDA. MAS ESSA GRANDIOSIDADE NAQ ¢

+ ¥ »

NA PROPAGANDA, TALVEZ. MAS NAO NA Esc NINGUEM POR AQUI. POR MAIOR QUE A ESCALA SEJA, O

A GENTE NAO PRECISOU ESPERAR 25 ANOS PARA ATENDIMENTO CONTINUA SENDO T \-TETE. CADA CONTA

DESCOBRIR QUE O MAIS IMPORTANTE E AUMENTAR A E ATENDIDA POR UMA UNIDADE DE NEGOCIO, ESPECIALIZADA

MARCA DOS CLIENTES. DAR VISIBILIDADE E RECONHECIMENTO NO NEGOCIO DE CADA CLI

JUNTO AO SEU PUBLICO. CONQUISTAR O MERCADO. E NAO TRABALHO E PEQUENO AAIS. ASSIM COM

E POR OUTRO MOTIVO QUE OS GRANDES LIDERES DE DESAFIO E GRANDE

DEMAIS.
MERCADO ESTAO AQUI. LOJAS CoLOMBO, CALGADOS BEIRA SE VOCE QUER CRES(

R10, MACRO NACIONAL, PRAIA DE BELAS SHOPPING CENTER, E PARA VOCE NAO TER
UNIFICADO, MARCOPOLO, BANCO MERIDIONAL, BLUE VILLE, A, A GENTE COLOCOU O NOSSO

SLC - JoHN DEERE, SPRINGER CARRIER, ADUBOS TREVO, ALl NO CANTO I

GOVERNO DO ESTADO DO RS, MAGGIORE, UNIMED PORTO

Porto Alegre - Av.

Fonte: SPANHOLI (2002).



ANEXO F

ELETRODOMESTICOS, SAPATOS, CHOCOLATE, AR
CONDICIONADO, JORNAL, ONIBUS, TALHERES, ARROZ.
A ESCALA VENDE TANTA COISA DIFERENTE QUE ATE
PARECE SUPERMERCADO. ALIAS, A GENTE TAMBEM

VENDE SUPERMERCADO. VENDE PORQUE ACREDITA

NAO SO-EM PROPAGANDA, MAS EM COM INICACAO

TOTAL. AQUI A SUA MARCA E TRABALHADA DE

TODAS AS FORMAS. E COM MUITO CONTEUDO. AS

ESTRATEGIAS SAO ELABORADAS PELOS

PROFISSIONAIS MAIS QUALIFICADOS DO MERCADO.

E 1SSO NAO E CONVERSA DE VENDEDOR.

CARRO, TRATOR, IMOVEIS, SHOPPING, ENERGIA,

CURSO PRE-VESTIBULAR, ADUBO, ATE SAUDE.

E ESSA A GENTE TEM DE SOBRA. PRA DAR E PRA

VENDER. A PROPAGANDA QUE A ESCALA FAZ E MAIS

UM VENDEDOR DENTRO DA LOJA. MAIS UM GERENTE

Porto Alegre - Av. Padre Cacique, 320 - Fone: (051)231.4044 *® Sao Paulo - R. Caga

DENTRO DO BANCO. E UM IMPULSO ESSENCIAL
PARA O SEU PRODUTO. MAIS DO QUE VENDER,
A GENTE DESPERTA O DESEJO DE COMPRAR.

PROPAGANDA TEM QUE EMOCIONAR, QUES-
TIONAR, INTERAGIR. MAS PRA ISSO, ELA TEM QUE
VFICUL/\R.\ELA TEM APARECER. SEM A SUA
VERBA DESAPARECER. E POR ISSO QUE BUSCAR
ALTERNATIVAS DE MIDIA FAZ PARTE DO NOSSO
TRABALHO. A GENTE PROCURA A ESTRATEGIA CERTA
PARA O CLIENTE CERTO.

A ESSA ALTURA DO CAMPEONATO, VOCE DEVE
ESTAR ACHANDO QUE A ESCALA VENDE TUDO.
NAO E VERDADE. TEM UMA COISA QUE A GENTE

NAO DA, NAO EMPRESTA E MUITO MENOS VENDE:

0S NOSSOS 25 ANOS DE EXPERIENCIA.

oo HCAL

Fone: (011)3064.1411 * escalamk@zaz.c

Fonte: SPANHOLI (2002).
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Prezado Reinaldo

ou vendedor aulonomo em :
pelos 30 anos. Vida longa € SUCesso pra

para parabenizar a lodos
e Me per
amama

nodelo n

participar de um «

b

pS e a culinarne
Abraco
Gustavo

Tem agéncia Gue ganha prémio
em festival de propaganda. Tem
agéncia que ganha prémic de
marketing. Tem agéncia gue ganha
o dia guando atende o telefone e
& um consumidor dizendo que
adorou o comercial E tem a Escala,
que foi a primeira a ser escolhida
ac mesmo tempo Agéncia do Ano
& Top de Marketing ADVE,

Sabe o que aconteceu? A dona
Marisa Fgou para dar os parabéns
e comentou sobre a Gltima
campanha do Banco de Sangue
(ela gostou da idéia mas achcu
esquisita a luva de boxe). O Antdnio
mandou flores com um cartéo
carinhoso (carinhoso até demais,

mite eu queria fazer uma propagandinha

") pice
yanequim alriz. dublé de pe €3 fol Miss

omercial de voces
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ANEXO G

Sao Sepe e eslou escrevendo

da minha namorada. 8

Trigo. E senha

porque ele pediu que as flores
ficassem na mesa do Miltinhc).
A Paula mandou beijo para todos
o perguntou quando a Kenya vai
aparecer num comercial. E tem
mais & que perguntar. A gente vive
perguntando tudo sobre a vida
deles. Envelvimento é levantar da
cadeira e estar onde tudo aconte=
ce, A intimidacle é o prémio masor,

Se voca quer trabalhar com a
primeira agéncia a ser simulta=
neamente Agéncia do Ano e Top
de Marketing ADVE, ligue pra
gente. Se quiser ligar pra casa do
Fedrizzi ou pra casa do Picoral,
fique & vontade,

ESCALA

Fonte: arquivo Escala.



O seu Adelino quer vender
eletrc, geladeira. home theater
A Bia quer comprar autc-estima,
A Paula quer preencher um vazio.
O Robertc quer provar que se vira
sozinho, O Luls quer um pretexto
pra convarsar com a mulher, Va
entender assa gente. A Escala vai.

Envolvimento é ndo se conter—
tar em viver a vida do cliente, £
viver também a vida do consu=
midor. Entrar nas casas, nos
sonhos @ nos coragdes, Ouvir mais
do que falar. Perguntar mais do
que devia. Descobrir colsas que
se a genle ndo estivesse |4, do

ANEXO H

oo

outro lado do balcdo, ndo la
acreditar,

A Escala trabaha com anvolvi-
mento total para a Abicalgados,
Céamara do Livro, Colégio Anchiata,
Cramers, Habitasul, Farramentas
Gerais, Grendene, John Deore,
Liquigds, Lojas Colombo, Praa de
Belas Shopping Center, Shopping
Curitiba, SLC Alimentos, Unimed
Paorto Alegre, Unisinos, Vive @ Zero
Hora. E pode trabalhar para vocé.
Desde que vocé ndc venha com
verdades prontas e esteja disposto
a ter Intimidade com o seu
consumidor,

Fonte: arquivo Escala.
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ANEXO |

30 anos dao intimidade
até demais
com o consumidor.

Fone [F1}3221. 4044  www.escalamb com be

Fonte: arquivo Escala.
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ANEXO K

Arriscado
e nao fazer.

Todo mundo pode ter uma ideia.
Boa ou ruim.
Intencionalmente ou por acaso.

Da lampada elétrica a pizza Califérnia,
das leis de Newton a Danga do Créu,
tudo comega do mesmo jeito: com uma ideia.

Ter ideias é uma caracteristica
de todo ser humano.
Dos mais geniais aos absolutamente comuns.

Colocar ideias em pratica,

por outro lado, ja é algo bem mais raro.
Exige comprometimento.

Dedicacao.

Coragem.

E isso que a Escala faz ha 40 anos:
coloca ideias na rua.

Ideias que se transformaram em marcas
fortes, cases de sucesso, frases em
PPTs de autoajuda, borddes de bar,
cultura popular.

E, olha, isso da trabalho.

Alias, trabalho bom: o primeiro comercial
interativo do Brasil, a musica tema do
Banco Meridional (que ainda hoje

é lembrada, mesmo que o banco nédo exista

mais), as tirinhas do Bib’s (um projeto
de contetido numa época em que ainda
ninguém falava nisso). Isso s6 pra citar
0s mais antigos.

Resumindo: o que para muita gente
é arriscado, para a Escala é dia a dia.

“E se o0 virus da gripe seguisse
as pessoas no Twitter?”

“E se a gente chamasse 0s irmaos

Campana para criar um logotipo?”

“E se a faixa de seguranca subisse
pela calgada e pela parede?”

Por favor, nao confunda com loucura,
irresponsabilidade. Nada disso.

E que tanto num grande festival

de propaganda quanto numa conversa entre
amigos, ninguém fala sobre o que n&o foi
feito. Ninguém conta o que nao lembra.

Porque quando uma marca fica parada,
inerte, acontece a pior coisa que pode
acontecer: nada. E esse, sim, é um risco
que a gente nao gosta de correr.

escala

Fonte: arquivo Escala.
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ANEXO L
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Fonte: arquivo Escala.
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ANEXO M
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Fonte: arquivo Escala.
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ANEXO N
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Fonte: arquivo Escala.



