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RESUMO

Na sociedade da imagem, vendem-se percepcles em vez de produtos e servigos. A onipresenca da industria
cultural torna difusa a diferenca entre fantasia e realidade, dificultando o julgamento do publico em relagdo ao
gue consome. Cabe aos profissionais de marketing, utilizando-se do Mix de Comunicacdo, gerenciar as
impressdes. Este artigo mostra as aplicagdes das estratégias e taticas de gerenciamento de impressdo (Gl) para o
Mix de Comunicagdo de Marketing. Como resultado, tem-se um quadro comparativo desses constructos gerado
por meio de pesquisa bibliogréfica e Analise de Contelido. Percebe-se que o gerenciamento de impressdo
potencializa as formas de comunicacdo de marketing, pois estabelece um ambiente simbdlico propicio as
projecbes de mundo e visGes de realidade. Em relacdo as estratégias de GIl, predomina a promogdo
organizacional, focado no aspecto organizacional e na autopromog¢do. Quanto as taticas de Gl, predominam as
explicac@es, focado no aspecto organizacional e na conformidade/concordancia.

Palavras-chave: Gerenciamento de impressdes; Marketing; Estratégia.
ABSTRACT

In the image society, perceptions are sold instead of products and services. The omnipresence of the cultural
industry diffuses the difference between fantasy and reality, hindering the judgment of the public regard to
consume. It is in charge of marketers, using the Communication Mix, to manage the impressions. This paper
shows the applications of impression management (IM) strategies and tactics for the Marketing Communication
Mix. As a result, we have a comparative structure generated through bibliography research and Content
Analysis. It is perceived that the management of print empowers the forms of marketing communication,
because it establishes a symbolic environment propitious to the projections of world and visions of reality. In
relation to IM strategies, organizational promotion predominates, focused on the organizational aspect and self-
promotion. As for the IM tactics, explanations predominate, focused on the organizational aspect and the
conformity/agreement.

Keywords: Impression management; Marketing; Strategy.
RESUMEN

En la sociedad de la imagen, se venden percepciones en lugar de productos y servicios. La omnipresencia de la
industria cultural hace difusa la diferencia entre fantasia y realidad, dificultando el juicio del pablico en relacion
al que consume. Es responsabilidad de los profesionales de marketing, utilizando el Mix de Comunicacion,
gestionar las impresiones. Este articulo muestra las aplicaciones de las estrategias y tacticas de gestion de
impresién (Gl) para el Mix de comunicacién de marketing. Como resultado, se tiene un cuadro comparativo de
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estos constructos generados por medio de investigacion bibliografica y Analisis de Contenido. Se percibe que la
gestion de impresion potencializa las formas de comunicacion de marketing, pues establece un ambiente
simbdlico propicio a las proyecciones de mundo y visiones de realidad. En relacion a las estrategias de Gl,
predomina la promocién organizacional, enfocada en el aspecto organizacional y en la autopromocién. En
cuanto a las tacticas de GI, predominan las explicaciones, enfocado en el aspecto organizacional y en la
conformidad/concordancia.

Palabras clave: Gestidn de impresiones; Comercializacién; Estrategia.

1 INTRODUCAO

Desde 1960, o Mix de Marketing tem exercido papel preponderante nas pesquisas e praticas de
marketing, a ponto de ter alcangado a condicdo de paradigma (GOMES; OLIVEIRA; SOARES, 2010). Este
paradigma, especialmente propagado pela visao dos 4 P’s do marketing (produto, preco, praca e promogao),
tornou-se um modelo internacionalmente aceito e relacionado com o marketing de massa e suas transagdes. O
Mix de Marketing ainda tem o desafio de se comunicar de forma eficiente com um publico sobrecarregado de
informagdes e cercado por produtos envoltos por densas camadas simbdlicas de comunicagéo.

A multiplicidade de marcas, a maturagcdo cada vez mais rapida dos produtos e as mudancgas frequentes
no ambiente competitivo criaram um cenéario complexo para o consumidor, gerando uma inseguran¢a no
processo decisorio de compra dos clientes. Todavia, a seguranca do cliente tem papel de destaque na efetivacéo
das transacBes comerciais e na satisfacdo do cliente como um todo. Assim como a insatisfagdo do cliente deve
ser evitada, pois gera alto custo para a imagem, as empresas precisam adotar melhores préaticas para
gerenciamento das expectativas que levam & satisfacdo do consumidor (AZEVEDO et al., 2016).

Neste cenario, o gerenciamento de impressao (Gl) emerge como alternativa, tendo em vista que faz uso
da transmissdo de simbolos e significados caracteristicos do processo de comunicacdo (MENDONGCA,; VIEIRA,;
ESPIRITO SANTO, 1999) para direcionar entendimentos e percepgdes. O Gl é a manipulacio das informagdes,
por parte de um individuo ou organizacéo, de forma a influenciar a forma como as pessoas que estdo a sua volta
o percebem (FERREIRA; GONDIMA; PILATI, 2014; RICHEY; RAVISHANKAR; COUPLAND, 2015). Desta
forma, as estratégias e taticas de Gl facilitam a transposicdo das barreiras comunicacionais, permitindo uma
melhor apreensdo por parte do publico. Grande parte das atividades de marketing podem ser classificadas como
Gl, pois visam a persuadir ou afetar a percepcdo dos consumidores em relacdo a um produto ou servico (FISK;
GROVE, 1996): 0 nome da marca, as caracteristicas fisicas do produto e da embalagem, a logomarca do produto,
a divulgacdo e preservacdo da imagem do produto e da organizacdo, a interacdo vendedor-comprador e a politica
de prec¢os para o produto.

Pelo apresentado, GI tem ganhado o interesse dos profissionais de marketing (FISK; GROVE, 1996) e
do meio académico. Nessa linha, o presente trabalho busca extrapolar as tradicionais abordagens sobre Gl
associadas as estratégias e taticas de Gl (TEIXEIRA et al., 2017) dedicando-se a estudar a verificar a sua
eficacia, mais especificamente no MCM na realidade brasileira (MENDONCA,; VIEIRA; ESPIRITO SANTO,
1999).

Assim, emerge o objetivo principal desta pesquisa que o de identificar como o gerenciamento de
impress@es se relaciona com o Mix de Comunicacdo de Marketing (MCM) para influenciar a comunicagdo das
organizacfes com seus clientes. Desse modo, por meio de pesquisa bibliogréfica e Anélise de Contelido, este

artigo pretende mostrar a influéncia do gerenciamento de impressfes na percep¢do do publico-alvo do Mix de
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Comunicacdo de Marketing. Em primeiro lugar, apresenta-se os constructos gerenciamento de impressdo e Mix
de Comunicacdo de Marketing. Depois, propdem-se uma relacdo entre os constructos. Por fim, tecem-se
considerac@es a respeito desse relacionamento.

O presente artigo esta dividido da seguinte forma: no presente capitulo tem-se a introducéo. No préximo
capitulo, hd um detalhamento do referencial tedrico utilizado, abordando os principais constructos estudados. Na
sequéncia, descreve-se a metodologia utilizada para se atingir aos objetivos do artigo. Posteriormente, a
discussdo dos resultados, via-a vis com a teoria. E, por fim, a conclusdo do artigo, demonstrando os resultados do
uso da Gl no MCM brasileiro.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para se discutir a influéncia do Gl na percep¢do do publico-alvo do MCM faz-se necesséria uma analise
de diferentes constructos, os quais, de alguma forma, associam-se ao tema estudado, a saber: industria cultural,

Gl, percepcéo dos individuos e, por fim, 0 MCM.

2.1 A Industria Cultural: Manipulac@es da Imagem, Realidade e Identidade

As imagens sdo representacdes da realidade que o individuo constroi em funcdo de suas experiéncias e
historias de vida (PIMENTA, 2002). Entende-se que a imagem é mediada pelos sentidos e, desta forma, sujeita a
manipulagdes e impressionismos. Com efeito, ocorre o distanciamento entre o parecer e o ser, entre imagem e
substancia. Muitas lacunas séo preenchidas por simbolos que remetem a significados constituintes da percepgao
de realidade do individuo. De acordo com Wood Jr (2001), vigora a era da imagem. Esta confusdo entre fantasia
e realidade é catalisada por mudancas culturais, aumento da complexidade, expansdo do setor de servicos e
expansdo do papel da midia (MOTTA; VASCONCELOQS, 2004).

Morgan (1996), em sua metafora das organizagdes vistas como prisdes psiquicas, apresenta o exemplo
da alegoria da caverna de Platdo para representar a relacdo entre imagem, realidade e conhecimento.
lustrativamente, usa a imagem da caverna para clarear como as pessoas idealizam e se prendem a construcées
imperfeitas da realidade. S&o armadilhas cognitivas embasadas em pressupostos falsos, visdes preconcebidas de
mundo e premissas falhas que normalmente disparam ac¢des errdneas ou precipitadas.

Para Pimenta (2002), a inddstria cultural é constituida pelas organizagdes cujos produtos sdo veiculados
pelos meios de comunicagdo de massa — por exemplo, jornais, revistas, livros, cinema, televisdo e radio. Esses
veiculos difundem uma grande variedade de informagdes, em geral, de forma rapida e superficial. Santos (1994)
acrescenta que a industria cultural e os meios de comunicagdo de massa visam a homogeneizar a visdo de mundo
da sociedade ao fazerem uso de controle e padronizagdo de contetdos. Wood Jr. e De Paula (2001) concordam e
argumentam que a homogeneizacdo de conceitos e praticas propagadas pela inddstria do management — que é
uma especializacdo da industria cultural — esta tornando as pessoas e organiza¢es cada vez mais semelhantes.
No caso das organizacOes, esse fendmeno é conhecido como isomorfismo estrutural. Segundo Motta e
Vasconcelos (2004, p. 396), o isomorfismo estrutural “¢ a tendéncia de as organizagdes de um mesmo setor

possuir estruturas, regras, modelos cognitivos e tecnologias similares”. A industria do management possui uma
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vertente popular, o pop-management. Segundo os autores, este tipo de literatura influencia fortemente a
construcdo da agenda de executivos, assumindo papel decisivo no lancamento de novas tecnologias gerenciais.

Estas similaridades — organizacionais e pessoais — tém produzido um estagio de apreensao e incerteza,
motivado um boom de iniciativas que visam a definir a diferenciacdo como elemento fundante de uma era
hedonista. Neste aspecto, como aduz Costa (2013, p. 143), “a racionalidade estética é abandonada em prol da
racionalidade instrumental” e, em decorréncia, o clima de ansiedade generalizada alimenta a indUstria do pop-
management, dando a entender que as organizacGes estdo desgovernadas, perdidas, por conseguinte, sujeitas as
mazelas do ambiente externo. Este contexto de incerteza fomenta o crescimento e a consolidagdo dos quatro
pilares desta industria: escolas de Administracdo, empresas de consultoria, gurus de gestdo e midia de negdcios
(WOOD JR; DE PAULA, 2001). A manipulacdo simbdlica — fortemente presente na indistria cultural —
influencia a definicdo da identidade do individuo, conduzindo-o a visdes conformistas e enviesadas da realidade,
sobretudo no contexto organizacional. Motta e Vasconcelos (2004) concordam quando apresentam o conceito de
identidade social, afirmando que pessoas com experiéncias de trabalho similares tendem a desenvolver valores e
visGes de mundo semelhantes em relacdo a sua prética profissional. Santos (1994) confirma o papel da indUstria
cultural na modelagem da identidade do individuo e sua visdo de mundo ao relatar que a sociedade de massa
controla as massas humanas, criando necessidades para as multidées produzirem, consumirem e se conformarem
com seus destinos e sonhos.

Além disso, a identidade do individuo ¢ afetada pela manipulacéo simbolica, uma vez que é formada ao
longo do tempo, logo, possui carater dindmico, produzindo-se na socializagdo (BENANTE; GAMA, 2016).
Desta forma, Motta e Vasconcelos (2004) mostram que a identidade é socialmente construida por se constituir de
elementos da sociedade, interpretados e internalizados pelo ator de acordo com o contexto social.

No estagio atual, a identidade na sociedade do espetaculo é subjugada pela manipula¢do dos sentidos e
pela forte intensidade simbolica, inserindo elementos manipulativos nas caracteristicas que determinam a

estrutura identitaria do individuo.

2.2 Gerenciamento de Impresses (GI)

Sdo indmeros os conceitos que definem o Gerenciamento de Impressdes (GI). Para Wood Jr. (2001, p.
153), 0 Gl é "a arte de projetar e executar uma determinada forma de comunicacdo ou interacdo de modo que a
audiéncia chegue a conclusdes ou comportamentos planejados”. Robbins (2004, p. 167) o define como o
"processo pelo qual os individuos tentam controlar a impressdo que provocam nos outros". Mendonga e
Amantino-de-Andrade (2003, p. 42) o entendem como “um processo de comunicagdo no qual sdo criadas e
enviadas mensagens para uma audiéncia com o objetivo de transmitir determinada imagem ou impressdo”.
Reforgando esta linha de pensamento, Passuello e Ostermann (2007, p. 244) assentam que GI é um “[...]
processo por meio do qual as pessoas comportam-se de modos especificos para criar uma imagem social
desejada, tentando controlar as impressdes que os outros tém delas [...]”. Por outro lado, Gardner e Cleavenger
(1998) ressaltam a importancia da intencdo comportamental na constru¢cdo do GI, tendo em vista que
Gerenciamento de Impressdes deve ser intencional, deliberado, propositivo, visto que a mensagem se

consubstancia e detém sentido apenas quando ha desejo explicito do seu emissor.
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No entanto, vale destacar que a literatura em GI tem sido conduzida em trés niveis de analise: (1)
individual; (2) dentro de uma organizacdo e (3) entre uma organizacdo e seus stakeholders (BOLINO et al.,
2008). O conceito de Gl, intuitivamente, remete a ideia de falseamento da imagem e manipulacdo dos sentidos.
Contudo, para Robbins (2004), as situac6es mais propicias ao falseamento da imagem sdo as caracterizadas por
incertezas e ambiguidades. Estes ambientes sdo reconhecidos pelas poucas informacfes disponiveis que possam
desmascarar uma imagem iluséria e construida, estimulando uma agdo manipulativa. Por outro lado, Mendonca e
Amantino-de-Andrade (2003) se opdem a ideia de que o Gl esteja diretamente associado a mentiras e
manipulagdes, pois nem todas as formas de Gl sdo usadas de maneira desonesta, uma vez que algumas envolvem
a apresentacdo honesta e acurada dos atributos ou objetos. Neste aspecto, é interessante mencionar uma situagao
na qual um entrevistado num processo seletivo, tentando convencer o entrevistador sobre as suas virtudes e
habilidades, conduz a abordagem de maneira a impressiona-lo, enaltecendo os pontos positivos que sugere
possuir (PASSUELLO; OSTERMANN, 2007).

As informacdes coletadas pelos sentidos no primeiro encontro sdo utilizadas para a répida categorizago
e consolidacdo da impressdo sobre o individuo (PASSUELLO; OSTERMANN, 2007). Estas informagdes
possuem um peso maior em relagéo as coletadas em encontros futuros, uma vez que o mecanismo de percep¢do
seletiva — construida com base nos interesses, conhecimentos, experiéncias e atitudes do observador — se
estabelece levando o individuo a se concentrar nas informacdes que ratificam a primeira impressao firmada. Este
fato pressupde ser necessario um esforco psicolégico superior ao despendido no primeiro encontro para reverter
uma ma primeira impresséo.

Segundo Robbins (2004), a percepgdo seletiva funciona como mecanismo de simplificagdo no
julgamento do outro, dada a complexidade de se observar todos os aspectos do comportamento alheio. Vale
salientar que esta simplificacdo pode conduzir a uma distor¢do da realidade, pois considera os pressupostos do
observador e ndo as caracteristicas do individuo observado. Neste cenario, as pesquisas indicam que as técnicas
de GI funcionam (WETHERELL, 1998; PASSUELLO; OSTERMANN, 2007). Utilizando-as, os individuos
influenciaram a percepg¢éo dos entrevistadores e obtiveram as vagas de trabalho. Em alguns casos, as credenciais
profissionais dos escolhidos eram inferiores as de outros candidatos. Ferreira, Gondima e Pilati (2014)
corroboram esse entendimento, afirmando que o Gl é um conjunto de estratégias verbais e ndo verbais,
sugerindo que, se usadas de uma maneira apropriada, aumentam as chances de uma contratacdo de um individuo
que esta sendo entrevistado.

A taxonomia do GI se divide em técnicas: (1) diretas: quando se apresentam informagfes sobre 0s
atributos, habilidades e realizacGes da prdpria pessoa; (2) indiretas: quando se gerenciam informagfes sobre
pessoas e coisas associadas a uma pessoa; (3) assertivas: quando se cria ou protege uma imagem positiva e (4)
defensivas: quando se visa a minimizar ou reparar um dano em uma imagem (PARHANKANGAS; EHRLICH,
2014). Todavia, o GI se manifesta por meio de estratégias e taticas, nos niveis organizacional e interpessoal.
Estratégias e taticas afetam impressGes, respectivamente, a longo e curto prazos (MENDONGCA; VIEIRA;
ESPIRITO SANTO, 1999; MENDONCA; AMANTINO-DE-ANDRADE, 2003).

Gardner e Martinko (1988) destacam a perspectiva do GI como mecanismo de dominagdo presente no
repertorio dos gerentes. Para 0s autores, os gerentes utilizam as estratégias e taticas de Gl como artefatos na
busca da docilidade dos liderados, com vistas a estimular comportamentos desejados sujeitos as san¢des, quando

infringidas. O nivel de impressionismo depende da motivagdo para se gerenciar as impressdes e da importancia
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dos resultados na percepgdo do publico (BENTHAUS; RISIUS; BECK, 2016). Os Quadros 1 e 2 apresentam,

respectivamente, as taticas organizacionais e interpressoais na conducédo do GlI.

Quadro 1 — Taticas Organizacionais de Gerenciamento de Impressédo

Tética Definicao Organizacional

ExplicacGes Explicagdes de um evento, nas quais se busca minimizar a severidade aparente de
uma situacao dificil.

Retratacdo ExplicacBes dadas antes de uma acdo potencialmente embaragosa para repelir

qualquer repercussdo negativa a imagem do ator.

Handcapping
Organizacional

Esforcos realizados por uma organizacdo para fazer o sucesso das tarefas parecer
improvavel, no sentido de obter uma desculpa a priori para o fracasso.

Desculpas Admissdes do mérito de culpa de um evento negativo, que incluem expressdes de
remorso e pedidos de perddo.

Restituicéo Ofertas de compensacdo as quais sdo estendidas pela organizacdo ao ofendido,
ferido ou, ainda, a uma audiéncia prejudicada.

Comportamento Engajar-se em acdes pro-sociais para reconciliar uma transgressdo aparente e

Pré-Social convencer uma audiéncia de que o ator merece uma identidade positiva.

Fonte: Mohamed, Gardner,e Paolillo (1999)

Se 0 Quadro 1 relaciona as taticas recorrentes de Gl na esfera organizacional, 0 Quadro 2, ndo obstante

indicar exemplos que podem ser produzidos na relagdes interpessoais, sinaliza que as terminologias convergem,

em Vvarios aspectos, e que as caracteristicas entrelacadas as téticas sugerem semelhancas atitudinais. Ou seja, a

forma como a situacdo se revela aponta que ha pontos comuns, representando um certo isomorfismo corporativo.

Quadro 2 — Téticas Interpessoais de Gerenciamento de Impresséo

Téatica

Defini¢do Interpessoal

Autodescricéo

Forma direta de comunicar algo sobre si que expresse suas caracteristicas, como
habilidades, sentimentos, tracos de personalidade e dados da vida pessoal.
Manifestada por meio de descri¢es verbais, face a face ou por escrito.

Conformidade/
Concordancia

Concorda com o outro no intuito de conquistar sua aprovacdo. Desta forma,
concorda com os demais, a fim de ndo ser rejeitado pelo grupo, ou segue 0s
outros como guia, por ndo saber como agir ou para ter um desempenho mais
efetivo.

Justificativas

Explicagdes para minimizar os impactos negativos e a seriedade de uma situacéo
desfavoravel. Assume a responsabilidade do comportamento, porém busca
apresentar motivos que amenizem seus aspectos negativos. Pode envolver a
minimizacdo direta, na qual se enfatiza que o evento ndo é tdo ruim, e a
reivindicacdo de beneficio, quando se justifica que um evento considerado
negativo trouxe algo de positivo.

Exposicéo de Atitudes

Expressa uma atitude especifica com a intencdo de gerar uma determinada
impressdo. E o caso da bajulagdo — esforco para parecer améavel ao elogiar os
outros por suas virtudes — e da concessdo de favores — direcionar seu esforco
para auxiliar alguém a fim de conquistar sua atengao.

Atribuigdes Publicas

Toma para si a causa de um evento particular. E o caso do pedido de desculpas —
solicitar o perddo ao admitir a responsabilidade por um evento indesejado — e da
aclamagdo — associar a ocorréncia de eventos favoraveis a sua participacao
visando refor¢o de imagem.

Excluséo

Omite certas informacdes, por julgar que possam gerar uma ma impressao.

Associagdes Sociais

Associa-se a pessoas, fatos e objetos positivos, e dissocia-se dos negativos,
seguindo o ditado “diga-me com quem andas e direi quem és”.
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Comportamento Inclui a aparéncia fisica, gestos e movimentos, e se refere também as expressdes

Nao Verbal emocionais, ocultando-as, exagerando ou fingindo de acordo com a impressao
que deseja causar.

Ambiente Fisico Utiliza objetos decorativos, como moveis e diploma, dentre outros, como meios
que oferecem elementos para serem construidas impressdes a seu respeito.

Fonte: adaptado de Robbins (2004) Leary (1996)
Como mencionado, ha similaridades em torno das caracteristicas relacionadas as taticas implementadas
de Gerenciamento de Impressdes. Por oportuno, as taticas sdo impostas estratégias que modulam e fazem

coabitar os postulados de cada uma das esferas sob anlise. O Quadro 3 destaca estas estratégias.

Quadro 3 — Estratégias de Gerenciamento de Impressao

Estratégia Defini¢do Interpessoal Defini¢cdo Organizacional

Autopromocao/ Demonstra uma imagem de competéncia, | Comportamentos que apresentam a

Promogéo destacando habilidades. Deve-se ter o |organizagédo como altamente

Organizacional cuidado de ndo transmitir uma imagem de | competente, efetiva e bem-sucedida.
arrogancia e superioridade.

Insinuacdo llustra alguém como amigdvel e |Comportamentos que o ator usa para

simpatico. Ndo se trata de um desejo |fazer a organizagdo parecer mais
espontaneo de agradar aos demais, mas de | atrativa para 0s outros.

algo feito para se atingir um objetivo.
Deve-se ter cuidado para ndo parecer
bajulador.

Exemplificacio Expressa uma imagem de virtudes morais | Comportamentos usados pela
como honestidade, lealdade, ética. Indica | organizagdo para projetar imagens de
cuidados para ndo parecer hipdcrita ou |integridade, responsabilidade social e
antipatico, ao querer passar uma imagem | confiabilidade moral; esta estratégia

de perfeicéo. pode também ter como objetivo buscar
a imitacdo de outras entidades.
Suplicacdo Transmite uma imagem de necessidade de | Comportamentos desenvolvidos pela

ajuda, visando a gerar, no outro, uma |organizagdo que projetam uma imagem
resposta de protecdo e auxilio. Implica o | de dependéncia e vulnerabilidade com
risco de se ficar com uma imagem |o propdsito de solicitar a assisténcia de
permanente de fraqueza. outros.

Intimidacao Transmite uma imagem de ameaca e de | Comportamentos que apresentam a
agressao, tanto fisica como verbal. Ao |organizagdo como uma entidade
contrério do desejado, a resposta gerada | poderosa e perigosa a qual se mostra
pode ser de revolta ou boicote, em vez de | capaz e disposta a infligir sofrimento
submisséo. sobre aqueles que frustram seus
esforcos e objetivos.

Fonte: adaptado de Mendonca e Amantino de Andrade (2003) e Carvalho e Grisci (2003)

E possivel concluir o feixe de estratégias de Gerenciamento de Impressdo que pode ser implementado
para caracterizar o comportamento do sujeito, seja nas relagfes interpessoais ou no tecido organizacional. Para
consubstanciar a definicdo de GI, na proxima secdo serd discutido aspectos que envolvem a percepcdo dos

individuos e como se eshoca a Teoria das Atribuicdes neste contexto.
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2.3 Percepgéo dos Individuos

Existe um interesse em se saber como se é percebido e avaliado pelos outros. Por exemplo, 0s norte-
americanos gastam bilhGes de délares em academias de ginastica, dietas, cirurgias plasticas e cosméticos para
melhorar suas imagens. A impressdo positiva pode trazer varios beneficios, entre outros, conseguir uma
contratagdo, um aumento de salario e uma promocgéo (PAZ, 2016).

O estudo das percepgdes é uma contribuicdo da Psicologia para o entendimento do comportamento
humano nas organizagfes. Robbins (2004, p. 24) define percepgdo como 0 "processo pelo qual os individuos
organizam e interpretam suas impressdes sensoriais com a finalidade de dar sentido ao ambiente em que vivem".

O autor alega que as pessoas ndo enxergam a realidade, mas interpretam o que veem e chamam isso de
realidade. Assim, vérias pessoas podem perceber diferentemente 0 mesmo acontecimento. Motta e Vasconcelos
(2004) alertam para o fato de que a percep¢do da realidade depende da (a) socializacdo priméria, baseada nos
preceitos e valores de &mbito familiar e (b) socializagdo secundéria, caracterizada pelos habitos e experiéncias
adquiridas pelo individuo. Fortalece-se a dialética com o mundo real por meio da sucessdo de interiorizacéo e
exteriorizacdo da realidade praticada pelos individuos.

Assim, o individuo influencia e é influenciado, em um mecanismo de manipulacdo simbdlica de duas
vias. Para Mendonga, Vieira e Espirito Santo (1999), a manipulacdo simbolica faz uso do processo de
comunicagdo para traduzir as ideias do emissor em simbolos a serem veiculados para o receptor. Os autores
alertam para o fato de que ndo somente a mensagem esta sujeita @ manipulagdo, mas também, o contexto que a
envolve. Com isso, ergue-se o palco para as encenages do Gl.

Para Robbins (2004), os fatores que influenciam a percepgéo estdo relacionados ao observador, ao
objeto observado e ao contexto que os envolve. O observador tem a percepcdo afetada por suas caracteristicas
pessoais. As mais relevantes sdo: personalidade, atitudes, motivacdes, interesses, experiéncias passadas e
expectativas. O objeto observado é o centro das atencfes interpretativas do observador. Pode ser um evento,
outras pessoas ou objetos inanimados. O contexto relaciona-se a fatores situacionais que permeiam o observador
e 0 objeto observado, como por exemplo, 0 momento da observacdo, a iluminacdo, a localizacdo e a
temperatura.

Uma das teorias que buscam explicar como a percepgdo dos individuos é afetada pelos seus
comportamentos é a teoria das atribuicBes. Nela, argumenta-se que os julgamentos atribuidos aos individuos
dependem do sentido dado a seus comportamentos. Estes comportamentos permitem amalgamar emocoes,
sentimentos e pensamentos, concedendo substancia as atribuicGes que as pessoas fazem as causas (internas ou
externas) em dada situacdo (WEINER, 1976).

As causas internas sdo associadas aos comportamentos sob o controle do individuo e as causas externas
aos comportamentos fora de seu controle. O fator diferenciagdo busca apurar se 0 comportamento do individuo é
diferente do habitual. O fator consenso busca apurar se existe um consenso no comportamento de individuos que
enfrentam situagBes semelhantes. O fator coeréncia busca apurar se existe uma coeréncia no comportamento do
individuo. Dissecando a Teoria das Atribuicdes a partir de Weiner, cujos estudos objetivaram analisar as razdes
do sucesso ou do fracasso de estudantes, Almeida, Miranda e Guisande (2008) elencam os fatores que invocam o

que pode produzir a intensificacdo ou ndo dos estudos. O Quadro 4 contribui para esta compreensao.
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Quadro 4 — Fatores relacionados aos comportamentos no ambiente escolar

Fatores Definicdo

Capacidade | Reflete o grau em que considera as suas préprias habilidades e aptiddes como relevantes para

a realizacdo da tarefa.

Esforco Reflete a intensidade e energia que o sujeito imprime para levar a cabo uma determinada

tarefa.

Estratégias Referem-se aos diferentes processos e métodos que o sujeito implementa para melhorar os

seus resultados na aprendizagem.

Tarefa Diz respeito a dificuldade ou facilidade das tarefas escolares.

Professores | Relaciona com a percepcdo do papel que o professor assume no rendimento do aluno, por

exemplo, em funcdo das suas caracteristicas de personalidade e de destrezas profissionais.

Sorte Expressa 0 peso que o aluno atribui ao azar ou a sorte nos seus desempenhos académicos.
Fonte: Almeida, Miranda e Guisande (2008, p. 170).

Analisando o Quadro 4, constata-se que as atribui¢cbes vinculadas aos comportamentos tém relacdo
direta com o sentido que o sujeito concede a sua postura, permitindo que o observador contemple a conduta do

envolvido e construa a sua propria impressdo sobre o fato sob julgamento.

2.4 Mix de Comunicagéo de Marketing

A partir da década de 1980, houve uma maior preocupa¢do das empresas com a integracdo das
ferramentas promocionais de marketing, com destaque para o crescimento de areas como promoc¢édo de vendas,
marketing direto e relagdes publicas, em detrimento & maneira consolidada de se fazer a comunica¢do de
marketing: a propaganda (GALAO; CRESCITELLI; BACCARO, 2011).

Posteriormente, na década de 1990, surge o conceito de Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM),
gue é considerada como revolucionéria, pois leva em consideragdo todos os pontos de contato ou canais de
informagdes entre a empresa e o seu cliente. Isso ¢ feito de maneira coordenada, cobrindo desde o planejamento
das diversas formas de comunicac¢do que fardo parte do Mix de Comunicacdo de uma empresa, passando pela
sua criagdo, integracdo e implementacdo. Ogden e Crescitelli (2007) caracterizam o MCM em trés categorias, a
saber: tradicionais, complementares e inovadoras. O Quadro 5 descreve cada uma dessas modalidades e seus

componentes, a partir de adaptagéo de Galdo, Crescitelli e Baccaro (2011).
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Quadro 5 — Categorias do Mix de Comunicagdo de Marketing

Modalidade | Descricéo

Tradicionais
Propaganda Forma de comunicacio paga com patrocinador da mensagem identificado.
Sua principal caracteristica € criar a imagem, auxiliando no
posicionamento do produto. Seus efeitos sdo de médio e longo prazo.
Publicidade/Rela¢des Publicas | A publicidade utiliza a midia de massa, assim como a propaganda, porém
ndo é paga. Tem por objetivo gerar noticias favoraveis na midia. Relagdes
Publicas tem a prioridade de manter a boa imagem da empresa junto a

comunidade.

Patrocinio Estéa relacionado a construcdo de uma imagem por meio de associagdo com
outra ja estabelecida.

Promocdo de Vendas E caracterizada por incentivos de curto prazo oferecidos ao mercado

visando ao alcance de determinados objetivos (aumento de vendas, busca

por maior participacdo de mercado, langamento de produtos, dentre

outros).

Marketing Direto Permite comunicagdo personalizada. Visa a criar uma resposta imediata e

mensurdvel do mercado (ex: o telemarketing, a venda direta, a propaganda

de resposta direta e as formas que utilizam meios eletrénicos).

Venda Pessoal E uma comunicacdo individual (feita por telefone ou pessoal)

personalizada e interativa entre um comprador e um vendedor. E

considerada a forma mais eficaz do Mix de Comunicacéo.
Complementares

Product Placement E a insercdo de produtos em programas de televisdo ou filmes, podendo

também ser encontrada na Internet, em revistas, livros e games.

Ac0es cooperadas com o trade | Campanhas de comunicagdo de varejo desenvolvidas conjuntamente pelo

fabricante e pelo varejista.

Marketing digital E o0 uso de poder das redes online, comunicacdo por computador e dos

meios interativos digitais para atingir o publico-alvo (ex: web sites,

mensagens em sites de busca, compras, noticias, acdes de e-mail

marketing).

Eventos Sao feiras, congressos, seminarios, exposicdes, shows, etc. Podem ser

realizados tendo como foco o setor B2B (Business to Business) ou

destinados ao publico em geral.

Merchandising Ac0es realizadas no PDV (ponto de venda) para influenciar decisdes de
compra, organizar o trafego na loja, expor os produtos e criar atmosfera da
loja.

Folhetos/catalogos Recebem menos atengdo dos gestores de comunica¢do, com tendéncia

acentuada pela substituicdo destas pecas por versées digitais.
Marketing de relacionamento | Tem como esséncia a abertura e a manutengdo de um canal de
comunicagdo com os clientes.

Inovadoras
Advertainment E a insercdo de uma mensagem mercadologica em uma atividade de
entretenimento de tal modo que seja impossivel desassociar uma da outra.
Marketing viral E uma modalidade recente, fruto da Internet, na qual um usuéario
“infectado” por uma mensagem dissemina para Outros usuarios.
Buzzmarketing Aproxima-se do marketing viral, mas a diferenca é que o marketing viral é

feito exclusivamente pela Internet, enquanto o buzzmarketing, ndo. A
intengdo é fazer com que determinado assunto ganhe relevancia entre as
pessoas.

Fonte: Galdo, Crescitelli e Baccaro (2011, p. 89)

Tomando o Quadro 5 como referéncia, nota-se que o elenco de ferramentas disponiveis visando a
contribuir para a comunicacdo da empresa junto ao mercado e stakeholders em geral é considernavel. Como
asseveram Galdo, Crescitelli e Baccaro (2011, p. 89), “a evolugcdo da tecnologia permite que novas
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possibilidades de comunicacdo sejam realizadas, de forma interativa e dinamica, alterando o proprio

relacionamento com os clientes e 0s diversos publicos envolvidos no processo de comunicagéo da empresa”.

3METODOLOGIA

Este artigo mostra as aplicages das estratégias e taticas de gerenciamento de impressdo para o Mix de
Comunicagdo de Marketing, a fim de gerar um quadro comparativo. Assim, efetuou-se a coleta de dados via
pesquisa bibliogréafica e a analise dos dados por meio da Analise de Contetdo.

A coleta de dados baseou-se em fontes secundarias de material ja publicado oriundos de fontes
bibliograficas, como artigos, livros, revistas, jornais, dissertacdes e teses. Gil (2010) destaca que a vantagem
dessa estratégia & permitir ao pesquisador cobrir um leque de fendmenos mais amplo do que aquele que ele
poderia pesquisar diretamente.

Segundo Minayo (2001), Bardin (2011) e Mozzato e Grzybovski (2011), a Analise de Contetdo é um
método formado por um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes que utiliza procedimentos
sisteméticos e objetivos de descricdo e/ou predi¢do do contelido das mensagens manifestas (explicitas) e latentes
(ocultas) por meio de indicadores quantitativos e/ou qualitativos. A Analise de Conteudo foi estruturada tendo

como base o framework sugerido por Lukosevicius, Soares e Chaves (2016), conforme Quadro 6.

Quadro 6 — Framework metodolégico para a Analise de Contelido

Estagios Atividades
Pré-analise e Ler em geral o material (leitura flutuante)

e  Selecionar as amostras (corpus da analise)
e Elaborar o quadro tedrico, o objetivo e as

hip6teses/proposicdes
e  Definir o tipo de grade para analise
e Elaborar 0 esquema de codificagdo
e |dentificar as unidades de Analise de Contetido
e  Codificar as informacGes
Exploragdo do material e Agrupar as unidades de Analise de Conteldo em

categorias
o Descrever as categorias
Tratamento dos resultados, inferénciae | e  Tratar os resultados

interpretagéo e Inferir e/ou interpretar os resultados
Fonte: Lukosevicius, Soares e Chaves (2016).

O corpus de analise teve como critério artigos que mencionavam 0s constructos gerenciamento de
impressdo e Mix de Comunicagdo de Marketing nas bases de periddicos da CAPES. Foram analisados 30 artigos
que se enquadraram no objetivo do estudo abrangendo os ultimos 10 anos (2009 a 2019). Nessa busca,
procurou-se respeitar os quatro principios basicos de validade de uma pesquisa via Anélise de Conteudo:
exaustividade, representatividade, homogeneidade e pertinéncia (MINAYO, 2007; BARDIN, 2011; SILVA;
FOSSA, 2013).

A abordagem para identificagdo das categorias foi a priori, isto é, as categorias foram
identificadas antecipadamente com base na literatura cientifica em uma abordagem dedutiva — do geral

para o particular (VERGARA, 2012). As categorias a priori definidas para a analise foram: (1) iniciais:
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tradicionais, complementares e inovadoras; (2) intermedidrias: organizacionais estratégias de Gl, interpessoais
estratégias de Gl, organizacionais taticas de Gl, interpessoais taticas de Gl; (3) finais: estratégias de Gl (longo
prazo) e taticas de Gl (curto prazo).

A unidade de analise foi tematica, empregando para identificacdo das categorias o critério: tipo de
abordagem comunicativa. Assim, procurou-se respeitar no sistema de categorias 0s seguintes requisitos:
validade, exaustividade, homogeneidade, exclusividade, objetividade e pertinéncia (MORAES, 1999; BARDIN,
2011). A justaposicdo das categorias (SILVA; FOSSA, 2013) foi empregada para analise dos resultados com o
intuito de gerar um quadro comparativo das estratégias e taticas de gerenciamento de impressdo em relagdo ao
Mix de Comunicagéo de Marketing.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao se comparar 0s constructos MCM e o GlI, percebe-se grande sinergia, pois a gestdo de marketing e
0s elementos que compdem o Mix de Comunicac¢éo exercem o mesmo tipo de influéncia (positiva ou negativa)
no cliente final que o GI. Portanto, nota-se que o Gl emprega estratégias de influéncia (KING; BOOZE, 1986)
manifestadas pela comunicacéo no nivel interpessoal e organizacional.

Assim, a Andlise de Conteido apoiou a identificacdo das seguintes categorias: (1) iniciais: tradicionais,
complementares e inovadoras; (2) intermediarias: organizacionais estratégias de Gl, interpessoais estratégias de
Gl, organizacionais taticas de Gl, interpessoais taticas de Gl; (3) finais: estratégias de Gl (longo prazo) e taticas
de GI (curto prazo) conforme Quadros 1, 2, 3 e 5.

O Quadro 7 propde um modelo de relacionamento e aplicagdo das estratégias e taticas de Gl para
potencializar as formas essenciais de comunica¢do do Mix de Comunicagdo de Marketing. O modelo abrange as
esferas organizacional e interpessoal consolidando as contribui¢des de cada um dos constructos que fizeram
parte do referencial teérico usado nesse artigo.

Quadro 7 — Comparacdo entre as estratégias e taticas de Gl e o Mix de Comunicagdo de Marketing

Mixde Estratégias de G| (longo prazo) Taticas de Gl (curto prazo)
Comunicacdo  [Organizacionais | Interpessoais Organizacionais Interpessoais
de Marketing
Tradicionais
Propaganda Promocéo Autopromogéo, Explicacdes, Autodescricéo,
organizacional, Insinuacédo e Retratacdo, Desculpas | Exposicdo de
Insinuacéo e Exemplificagdo e Comportamento atitudes,
Exemplificagdo pré-social Atribuigdes
publicas,
Comportamento
ndo verbal,
Ambiente fisico
Publicidade/ Promocéo Autopromogéo, Explicacdes, Autodescricéo,
RelacGes organizacional, Insinuacéo e Retratacéo, Conformidade/
Publicas Insinuacéo e Exemplificacdo Desculpas, concordancia,
Exemplificagéo Restituicdo e Exposicéo de
Comportamento pro- atitudes,
social Atribuicdes
publicas,
Associaches
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sociais,
Comportamento
nao verbal,
Ambiente fisico

Patrocinio Exemplificacdo Exemplificacdo Comportamento pré- | Conformidade/
social concordancia,
Associacles
sociais
Promocao de Promocdo Autopromocao Explicacdes Autodescricéo,
Vendas organizacional Conformidade/
concordancia,
Justificativa
Marketing Insinuagéo Insinuacédo e ExplicacBes Autodescricao,
Direto Suplicacéo Conformidade/
concordancia,
Justificativa
Venda Pessoal Promocéo Autopromogéo, Explicacdes, Autodescricao,
organizacional, Insinuacédo e Retratagdo, Desculpas | Conformidade/
Insinuacéo e Suplicacéo e Restituicdo concordancia,
Suplicacéo Exposicéo de
atitudes
Complementares
Product Promocéo Autopromogéo e Comportamento pré- | Ambiente fisico
Placement organizacional e Insinuagéo social
Insinuagéo
Acoes Promogao Autopromogdo | s | mmmemee-
cooperadas com organizacional
o trade
Marketing Promocéo Autopromogéo, Explicacdes, Autodescricao,
digital organizacional, Insinuac&o, Retratacgdo, Exposi¢do de
Insinuacéo, Exemplificagdo e Handcapping atitudes,
Exemplificagdo e Suplicacéo organizacional, AssociacBes
Suplicacéo Desculpas, sociais
Restituicdo e
Comportamento pro-
social
Eventos Promocéo Autopromogéo, Comportamento pré- | Ambiente fisico
organizacional, Insinuacéo, social
Insinuacéo, Exemplificagéo e
Exemplificagéo e Suplicacéo
Suplicacédo
Merchandising Promocéao Autopromogdoe | @ --mmemeeee- Conformidade/
organizacional e Insinuacéo concordancia,
Insinuagédo Exposic¢do de
atitudes
Folhetos/ Promocéao Autopromogdo e Explicacdes, Atribuicdes
catélogos organizacional e Insinuagdo Desculpas publicas
Insinuacdo
Marketing de Promocéao Autopromogéo, Explicagdes, | -
relacionamento organizacional, Insinuacéo, Restituicéo,
Insinuacéo, Exemplificagdo e | Comportamento pro-
Exemplificagdo e Suplicacéo social
Suplicacdo
Inovadoras
Advertainment Promocéo Autopromogdo e | Comportamento pré- | -----------
organizacional e Insinuacéo social
Insinuagdo
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Marketing viral Promocéo Autopromogéo, Explicacdes, Autodescricao,
organizacional, Insinuacéo, Retrata¢do, Desculpas | Conformidade/
Insinuacéo, Exemplificagdo e e Restituicdo concordancia,
Exemplificacdo e Suplicacédo Justificativa,
Suplicacéo Exposicdo de
atitudes, Exclusdo
Buzzmarketing Promocéo Autopromocéo, Explicacdes, Autodescricao,
organizacional, Insinuacéo, Retratacdo, Desculpas | Conformidade/
Insinuacéo, Exemplificacdo e e Restituicdo concordancia,
Exemplificacdo e Suplicacédo Justificativa,
Suplicacéo Exposi¢éo de
atitudes, Excluséo

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Em relagdo a categoria estratégias de Gl (longo prazo), percebe-se o predominio das estratégias: (1)
promog&o organizacional, quando se foca 0 aspecto organizacional e (2) autopromog&o, quando se foca o aspecto
interpessoal. Quando se analisa as subcategorias, percebe-se o destaque das estratégias: (1) promocéo
organizacional e insinuacdo, quando se foca o0 aspecto organizacional tradicional; (2) promocéo organizacional,
quando se foca o aspecto organizacional complementares; (3) promocéo organizacional e insinuagdo, quando se
foca o aspecto organizacional inovadoras; (4) autopromogdo e insinuagdo, quando se foca o0 aspecto interpessoal
tradicional; (5) autopromogdo, quando se foca o aspecto interpessoal complementares e (6) autopromogéo e
insinuag&o, quando se foca o aspecto interpessoal inovadoras.

O destaque das estratégias de Gl — promocdo organizacional e autopromo¢do — demonstra uma
preocupacdo em transmitir uma imagem de competéncia e efetividade, de acordo com Mendonga e Amantino-
de-Andrade (2003) e Carvalho e Grisci (2003). Essa preocupacéo é natural e alinha-se com o trabalho de Duncan
e Moriarty (1998), tendo em vista que 0o mesmo estabelece um paralelo entre o tradicional processo de
comunicagdo e o processo de marketing, conforme o Quadro 8.

Quadro 8 — Paralelo entre os processos de comunicacao e marketing

Processo de Comunicagdo Processo de Marketing
Fonte Organizacéo
Mensagem Produto
Canal Distribui¢do
Ruidos Competicdo
Receptor Consumidor
Feedback Vendas, servigos ao consumidor e
pesquisa de marketing

Fonte: Adaptado de Duncan e Moriarty (1998)

Todavia, cuidado deve ser tomado para a organiza¢do ndo criar uma imagem distorcida de suas reais
acles e intencBes dissimulando reputagBes para enquadramento em posturas consideradas corretas pela
sociedade como, por exemplo, ser reconhecida como “empresa cidada”, socialmente responsavel ou respeitadora
do meio ambiente. Tais procedimentos remetem ao conceito de “pseudo-evento” que segundo Alvesson (1990) é
um acontecimento que ndo é espontaneo, mas que foi plantado com o propésito imediato de ser informado ou

reproduzido. Pseudo-eventos visam a obter publicidade e obscurecem os eventos espontaneos (MENDONCA,;
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AMANTINO-DE-ANDRADE, 2003). Eventos organizacionais voltados a midia de massa como campanhas,
entrevistas e aniversarios sao exemplos de pseudo-eventos.

Em relagdo a categoria taticas de Gl (curto prazo), percebe-se o predominio das taticas: (1) explicacdes,
qguando se foca o aspecto organizacional e (2) conformidade/concordancia, quando se foca o aspecto
interpessoal. Quando se analisa as subcategorias, percebe-se o destaque das taticas: (1) explicagdes, quando se
foca o aspecto organizacional tradicional; (2) comportamento pro-social, quando se foca o aspecto
organizacional complementares; (3) explicacdes, retratacdo, desculpas e restituicdo, quando se foca o aspecto
organizacional inovadoras; (4) autodescricéo, conformidade/concordancia, quando se foca o aspecto interpessoal
tradicional; (5) ambiente fisico, quando se foca o aspecto interpessoal complementares e (6) autodescrigao,
conformidade/concordancia, justificativa, exposicdo de atitudes, exclusdo, quando se foca o aspecto interpessoal
inovadoras.

O destaque das taticas de Gl — explicagbes e conformidade/concordancia — mostra um foco de
preocupacao com o ndo enfrentamento de situacGes dificeis para evitar rejeicfes e atingir um desempenho mais
efetivo, conforme postulado por Leary (1996) e Mohamed, Gardner e Paolillo (1999). Esta ideia vai ao encontro
do conceito de McDonald e Wilson (2013), refor¢ado por Kotler (2000), quando se entende o marketing como
um processo de compatibilizacdo entre as capacidades de uma empresa e 0s desejos de clientes. Afinal, o foco no

cliente por meio da comunicacéo visa a abarcar necessidades e expectativas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo se prop0s a mostrar a influéncia do Gl na percepg¢do do publico-alvo do Mix de Comunicagao
de Marketing por meio de pesquisa bibliografica e Analise de Contetido. Como foi mostrado, vive-se a era da
visdo e da imagem, na qual a sociedade é um palco para a encenacdo de espetaculos de efeito plastico e
impressionista nos niveis organizacional e interpessoal. O simbolismo permeia 0 espaco social e o poder com
base na regra formal é substituido pelo poder de persuadir, impressionar e seduzir pelo carisma.

A onipresente industria cultural e suas derivadas, a indUstria do management e pop-management,
potencializam a esfera simbdlica. Neste ambiente, as no¢des de imagem, realidade e identidade sdo moldadas a
luz da percepcéo dos atores sociais. Por um lado, a manipulagdo de simbolos e significados abre caminho para a
manipulagdo dos sentidos, por outro, a sobrecarga de informagdes e a crescente complexidade do “viver”
dificultam o estabelecimento da comunicagéo efetiva necesséria as atividades de marketing.

Ao que parece, neste desafiante contexto para os profissionais de marketing, as estratégias e taticas de
Gl apresentam-se como alternativas para transpor as barreiras comunicacionais e atingir com eficiéncia o
publico-alvo dos empenhos de marketing. Portanto, o Gl permeia as atividades de marketing, em especial,
melhora a eficiéncia das formas essenciais de comunicacdo — propaganda, promocdo de vendas, relacfes
publicas e publicidade, vendas pessoais, marketing direto — do Mix de Comunicagdo de Marketing.

Em relacéo as estratégias de Gl, predominam a promogdo organizacional — quando se foca o aspecto
organizacional — e a autopromocdo — quando se foca o aspecto interpessoal. Em relacdo as taticas de Gl,
predominam as explica¢des — quando se foca o aspecto organizacional — e a conformidade/concordancia —

quando se foca o aspecto interpessoal.
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Por fim, uma limitacdo da pesquisa reside no grau de subjetividade envolvido no processo de comparagéo
entre as estratégias/taticas de Gl e as abordagens do Mix de Comunicacdo de Marketing. Esse processo nao é
padronizado e depende do nivel de conhecimento do pesquisador.

Como referéncia para a continuidade de pesquisas, sugere-se a realizacdo de estudos empiricos, nos niveis
organizacional e interpessoal, que corroborem as consideracdes relatadas, bem como validem o modelo proposto
neste artigo.

Por fim, espera-se que esta pesquisa tenha contribuido para a discussdo e melhor entendimento do
relacionamento entre os constructos gerenciamento de impressdes (GI) e Mix de Comunicagdo de Marketing
(MCM).

Artigo submetido para avaliacdo em 05/02/2019 e aceito para publica¢do em 19/08/2019
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