——

XVII FA%J&E WunivERTIX

Férum Académico do Centro Universitario Vértice - Univértix

Um Centro Universitario feito com vocé!

A PSICOLOGIA NO MARKETING: COMO A CULTURA CORPORATIVA IMPACTA
A COMUNICACAO DA MARCA

Isabelly Ferreira Rodrigues !
Fernanda Bicalho Pereira?

fernandabicalhopereira@gmail.com

AREA DO CONHECIMENTO: Ciéncias Humanas

RESUMO

Este artigo propbe uma reflexdo critica sobre a interseccdo entre psicologia
organizacional e marketing institucional, com foco na influéncia da cultura
organizacional sobre os processos de comunicacao externa. A pesquisa teve como
objetivo analisar como os valores, praticas e simbolismos internos de uma instituicao
de ensino superior influenciam sua comunicagédo nas midias digitais, especialmente
no fortalecimento da identidade institucional. Adotou-se uma abordagem qualitativa,
fundamentada em reviséo bibliografica e observacéao institucional realizada durante
estagio supervisionado. Os resultados sugerem que organizacdes que alinham sua
cultura interna ao discurso institucional promovem maior coeréncia e engajamento do
publico. A psicologia organizacional, nesse contexto, contribui para a compreensao
dos vinculos afetivos construidos entre marca e comunidade, oferecendo subsidios
para praticas comunicacionais mais auténticas. O estudo reforca a importancia da
cultura como elemento estratégico no posicionamento das marcas e aponta para o
papel integrador da psicologia na mediacao entre identidade, imagem e comunicacao.

PALAVRAS-CHAVE: psicologia organizacional, marketing institucional; cultura

corporativa; comunicacdo emocional.

1 INTRODUCAO

Em um cenario onde marcas competem nao apenas por atencdo, mas por
afinidade emocional, a comunicacao institucional torna-se mais do que informativa.
Ela é identitaria. A forma como uma organizacao se comunica com seu publico revela
nao apenas seus produtos ou servicos, mas, sobretudo, os valores que sustentam sua
atuacado. A cultura organizacional, portanto, exerce papel central na construcdo da
marca e deve ser considerada elemento estratégico para o marketing contemporaneo.

Nesse contexto, a psicologia organizacional contribui com ferramentas

conceituais e metodoldgicas que permitem compreender 0s aspectos subjetivos da

! Graduando em Psicologia pelo Centro Universitario Vértice — UNIVERTIX — Matip6/MG.
2 Psicologa; Mestra em Enfermagem; Professora no Centro Universitario - UNIVERTIX — Matip6/MG.

Anais do FAVE — Forum Académico do Centro Universitario Vértice - Univértix, Matip6, setembro, 2025.


mailto:fernandabicalhopereira@gmail.com

——

XVII FA%J;E WunivERTIX

Férum Académico do Centro Universitario Vértice - Univértix

Um Centro Universitario feito com vocé!

cultura interna, 0s quais se projetam na comunicacao institucional. Quando h&
alinhamento entre o que a instituicdo é, acredita e pratica, e aquilo que comunica, cria-
se uma marca coerente, confidvel e emocionalmente significativa.

A presente pesquisa se propde a investigar essa articulagao a partir do estudo
de caso de uma instituicdo de ensino superior. A instituicdo destaca-se por uma cultura
de gestédo familiar e pelo vinculo afetivo construido com seus alunos, o que se reflete
em sua linguagem institucional, tanto presencial quanto digital.

O estudo parte da premissa de que compreender a cultura organizacional sob
a Otica da psicologia e traduzi-la adequadamente no discurso institucional pode
potencializar o alcance e a autenticidade da marca, conforme defendem Hatch e
Schultz (2008), ao tratarem da interacdo entre cultura, identidade e imagem na gestéao
de marcas organizacionais.

Este trabalho tem como objetivo analisar a cultura organizacional e como ela
se reflete nas estratégias e praticas de comunicacdo adotadas pela marca de uma
instituicdo de ensino. Tal estudo se justifica pela necessidade de compreender, de
forma integrada, como a cultura organizacional influencia a comunicacéo institucional

das marcas, especialmente a luz dos aportes da psicologia organizacional.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A relacdo entre psicologia e marketing possui um longo percurso historico,
remontando as primeiras tentativas de compreender o comportamento humano no
consumo. Segundo Tye (2002), Edward Bernays, sobrinho de Freud, foi pioneiro ao
aplicar conceitos psicanaliticos a comunicacdo de massa, explorando os desejos
inconscientes do publico como estratégia persuasiva. O marketing, a partir de entéo,
passou a operar ndo apenas sobre necessidades objetivas, mas sobre simbolismos e
representacées psicologicas, antecipando aquilo que, décadas mais tarde, seria
chamado de branding emocional.

Com a consolidacdo da sociedade de consumo e 0 avango das técnicas de
persuasao, a psicologia comportamental ganhou espaco no campo do marketing. As
ideias de B. F. Skinner inspiraram modelos baseados na repeticdo e no refor¢co de
estimulos positivos para moldar comportamentos de compra (Foxall, 1997). Nesse
modelo, o consumidor é tratado como um agente reativo, cujas escolhas podem ser

moldadas por associagcbes repetidas. Embora criticado por sua linearidade, esse
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enfoque comportamental foi decisivo para o desenvolvimento das campanhas
publicitarias do século XX, especialmente no varejo e na comunicagdo de massa.

A partir dos anos 2000, o marketing passou por uma transicdo tedrica,
incorporando valores relacionais e experienciaveis, e passou a entender o consumidor
como um sujeito complexo, com desejos, emocdes e valores simbolicos. Kotler, em
suas obras mais recentes, desenvolveu os conceitos de marketing 3.0 e 4.0, nos quais
destaca a importancia de se comunicar com o ser humano integral, alguém que busca
sentido, pertencimento e identificacdo (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017). Nessa
abordagem, a psicologia é resgatada ndo como instrumento de persuasao, mas como
linguagem de escuta e conexao afetiva entre marcas e pessoas.

Complementando essa perspectiva, Mary Jo Hatch (2008) propde uma
abordagem institucional do branding, onde a identidade da marca € resultado direto
da sua cultura interna e da forma como € percebida pelo publico. Em seu modelo
tridimensional, a cultura (0 que a organizacéo €), a identidade (como ela se vé) e a
imagem (como é vista) formam um triangulo dindmico que exige coeréncia para
sustentar a reputacao institucional. A psicologia organizacional, nesse sentido, torna-
se estratégica ao interpretar os valores simbolicos da cultura corporativa e transforma-
los em narrativas comunicacionais consistentes.

A psicologia organizacional, conforme destaca Spector (2008), estuda o

comportamento humano nos ambientes de trabalho, buscando compreender os
fatores que influenciam a motivacdo, o desempenho, o engajamento e as relacdes
interpessoais. Uma de suas preocupacdes centrais é a analise do clima e da cultura
organizacional.
Para Schein (2010), a cultura organizacional emerge de crencas e praticas coletivas
gue ajudam os membros da instituicdo a enfrentarem desafios internos e externos de
forma integrada. Tais padrbes, aprendidos e reproduzidos, tornam-se a base das
percepcdes e comportamentos dos membros da organizacao. A cultura, portanto, nao
€ apenas um pano de fundo: ela estrutura a forma como a instituicdo se apresenta e
comunica. Chiavenato (2014) reforca que uma cultura sélida promove coeséo interna
e oferece um norte para as ac¢des externas, inclusive no marketing, onde se traduz em
autenticidade e coeréncia discursiva.

No campo do marketing, a construcdo da marca (branding) é cada vez mais

orientada por aspectos emocionais e relacionais. Kotler e Keller (2012) argumentam

Anais do FAVE — Forum Académico do Centro Universitario Vértice - Univértix, Matip6, setembro, 2025.



——

XVII FA%J;E WunivERTIX

Férum Académico do Centro Universitario Vértice - Univértix

Um Centro Universitario feito com vocé!

gue marcas fortes sdo aquelas que criam vinculos afetivos com seus consumidores,
transcendendo os atributos funcionais de seus produtos ou servicos. Essa abordagem
€ respaldada pelo conceito de marketing emocional, estudado por Gobé (2009), que
destaca a importancia da experiéncia subjetiva no processo de consumo. A
comunicagdo de marca, nesse contexto, deve ser vista como um ato simbdlico que
ativa significados emocionais, sociais e culturais.

Contudo, na visdo de Ries e Trout (2001), a emocéo atua como ferramenta
auxiliar, sendo que o sucesso da marca depende, sobretudo, de sua posi¢éo objetiva
na mente do consumidor. Para esses autores, a emoc¢ao € apenas um recurso tatico,
enquanto a estratégia esta ancorada em atributos e percepcdes objetivas. Esse
contraste tedrico evidencia a necessidade de um olhar multidisciplinar sobre o
marketing, onde a psicologia atua como mediadora entre 0s aspectos subjetivos da
identidade institucional e os objetivos estratégicos de mercado.

Hatch e Schultz (2008) defendem que a identidade organizacional resulta da
articulacdo dindmica entre a cultura interna, a autoimagem institucional e a percepgcao
do publico — elementos que devem estar em constante coeréncia. Segundo as
autoras, a autenticidade de uma marca estéa diretamente relacionada a coeréncia entre
esses trés elementos. A comunicacéo institucional eficaz, portanto, ndo € apenas
persuasiva, mas coerente. Quando ha dissonancia entre a cultura e a mensagem
comunicada, a credibilidade da marca € comprometida, afetando inclusive a confianca
do publico e a reputacéo institucional.

Além disso, segundo Denison e Mishra (2021), organizacées com culturas
fortes e alinhadas tendem a apresentar melhores desempenhos, maior engajamento
de colaboradores e mais facilidade de adaptacdo a mudancas. Isso se mostra
particularmente relevante no ambiente académico, onde a inovacdo, a gestao
participativa e a valorizacdo das pessoas sao fundamentais para a manutencdo da

gualidade educacional.

3 METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa qualitativa, de natureza exploratéria e carater
descritivo, fundamentada na técnica de observacéo participante, conforme definida
por Gil (2008), que a descreve como o processo no qual o pesquisador se insere no

ambiente estudado, observando comportamentos, interagdes e rotinas, com o objetivo
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de compreender fenbmenos sociais a partir da vivéncia direta com 0S sujeitos
envolvidos.

A coleta de dados foi realizada no contexto do estagio supervisionado do curso
de Psicologia, com carga horéria total de 40 horas. As atividades foram desenvolvidas
em uma instituicdo de ensino superior localizada no interior de Minas Gerais, com
acompanhamento direto das rotinas dos setores de Recursos Humanos e Marketing.
Durante o estagio, foram observadas as interacdes entre gestores e colaboradores,
0s processos de comunicacgdo interna e externa, bem como os elementos simbdlicos
presentes na cultura institucional, buscando-se compreender como a -cultura
organizacional se manifesta e se projeta nas praticas comunicacionais da instituicao.

Os dados obtidos durante o estagio foram registrados por meio de diarios de
campo, elaborados em formato de relatérios ao final de cada visita a instituicdo. Esses
registros descritivos serviram como base para a analise qualitativa, que consistiu na
identificacdo de padrdes recorrentes, comportamentos simboélicos e praticas
institucionais relacionadas a cultura organizacional e a comunicacgao institucional. A
analise seguiu os principios da analise de conteudo proposta por Bardin (2016),
permitindo a interpretacdo dos significados subjacentes as observacbes e a

construcdo de categorias tematicas que sustentaram a discusséo dos resultados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A instituicdo de ensino superior analisada apresenta uma cultura organizacional
fortemente marcada por valores de proximidade, afetividade e acolhimento,
caracteristicas frequentemente associadas a identidade sociocultural mineira. Esses
valores se expressam tanto nas rotinas internas quanto na forma como a organizacédo
constroi sua comunicacgdao institucional. Observou-se, ao longo das visitas realizadas
aos setores de Recursos Humanos e Marketing, que a gestdo adota um modelo de
lideranca acessivel e participativa, com envolvimento direto das figuras dirigentes nas
atividades cotidianas, o que reforga lacos horizontais e simbélicos entre os diferentes
membros da comunidade académica.

Nos canais digitais, sobretudo nas redes sociais institucionais, como 0
Instagram, identifica-se uma comunicacdo orientada por apelos emocionais e
comunitarios. A linguagem utilizada é simples, afetiva e proxima do cotidiano dos

b

estudantes, frequentemente voltada a valorizagcdo de conquistas pessoais, datas
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comemorativas e eventos institucionais que reforcam o senso de pertencimento. Essa
estratégia, além de humanizar a marca, contribui para a constru¢do de uma identidade
institucional alinhada com os valores internos da organizacgao.

Essa pratica comunicacional estd em consonancia com o modelo proposto por
Hatch e Schultz (2008), que defendem que a identidade de marca deve refletir de
forma coerente a cultura organizacional e a imagem projetada ao publico. A
comunicacdo analisada reflete o que a instituicdo é internamente, uma organizacao
com vinculos comunitarios fortes e, ao mesmo tempo, contribui para consolidar
externamente a imagem de um ambiente educacional acolhedor, participativo e
socialmente enraizado.

Além disso, as observacgdes dialogam com a teoria de Gobé (2009), que
destaca a importancia da dimensao emocional nas relagcdes entre marcas e publicos.
A comunicacao afetiva da instituicdo funciona como um dispositivo simbdlico que ativa
experiéncias subjetivas, gerando identificacdo emocional com a marca. No entanto,
como salientam Ries e Trout (2001), esse apelo emocional também é
estrategicamente empregado, coexistindo com praticas racionais e posicionamentos
institucionais voltados a competitividade e diferenciacdo no mercado educacional.

Outro elemento relevante observado refere-se a histéria e a estrutura da propria
organizacao. A trajetoria do mantenedor, marcada por uma origem humilde e uma
construcdo familiar da instituicdo, permanece simbolicamente presente na cultura
organizacional. A presenca de colaboradores que possuem vinculos pessoais com a
lideranca ou com a comunidade local reforca o carater familiar e a informalidade nas
relacdes de trabalho. Esse aspecto se diferencia de outras instituicbes da regido, onde
predomina uma cultura mais verticalizada e impessoal, com estruturas formais
distanciadas do cotidiano da comunidade.

Essa integracdo entre lideranca, colaboradores e comunidade local sustenta
uma cultura organizacional baseada em confianca muatua, compromisso coletivo e
senso de pertencimento. Como afirmam Carvalho, Lima e Souza (2023), organizacfes
gue valorizam a gestdo humanizada e os vinculos comunitarios tendem a apresentar
maior satisfacdo interna, engajamento institucional e um ambiente propicio ao
desenvolvimento de praticas colaborativas.

Do ponto de vista da psicologia organizacional, esses achados corroboram o0s

pressupostos de Schein (2010), para quem a cultura organizacional € constituida por
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padroes compartilhados de significado, aprendidos e reproduzidos no cotidiano
institucional. Também se relacionam com a perspectiva de Chiavenato (2014), que
entende a cultura como elemento estratégico para a coesao interna e a identidade da
organizagao. Ao integrar tais dimensdes culturais aos processos comunicacionais, a
instituicdo observada reforca sua autenticidade, tornando a comunicagao institucional

uma extensao simbolica de seus proprios valores.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A analise da instituicdo investigada permitiu compreender como a cultura
organizacional, marcada por vinculos afetivos, familiaridade e proximidade com a
comunidade, influencia diretamente sua comunicagcdo institucional. Os dados
coletados ao longo do estagio supervisionado revelaram uma integragcdo consistente
entre os valores simbolicos compartilhados internamente e as estratégias
comunicacionais adotadas, especialmente nas midias digitais. Essa coeréncia entre
cultura, identidade e imagem institucional sustenta uma marca forte, capaz de
estabelecer conexdes emocionais significativas com seus publicos.

A psicologia organizacional mostrou-se fundamental para interpretar essas
dindmicas, oferecendo uma leitura mais sensivel dos aspectos subjetivos que
estruturam as praticas institucionais. As observacdes realizadas nos setores de
Recursos Humanos e Marketing evidenciaram que a comunicacao afetiva ndo é
apenas um recurso estético, mas parte de uma cultura mais ampla, que valoriza o
pertencimento, a escuta e o reconhecimento simbélico das pessoas.

A valorizacdo da lideranca acessivel, da gestdo participativa e dos vinculos
comunitarios reforca os achados de autores como Schein (2010), Chiavenato (2014)
e Carvalho, Lima e Souza (2023), ao destacar que uma cultura sélida é elemento
estratégico ndo apenas para o ambiente interno, mas também para a construcao de
uma imagem institucional auténtica e confidvel. A presenca desses valores nas
praticas comunicacionais contribui para a consolidacdo de uma identidade
organizacional coerente, ao mesmo tempo em que fortalece o papel da psicologia
como mediadora entre 0s aspectos simbélicos da cultura e os objetivos do marketing
institucional.

Conclui-se que o alinhamento entre cultura e comunicagdo ndo apenas

potencializa o valor da marca, mas também torna a instituicio mais consciente de seu
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papel social. Esse processo € favorecido quando se adota uma abordagem
interdisciplinar, em que o didlogo entre psicologia e marketing € pautado por escuta,

sensibilidade cultural e compromisso com a verdade institucional.
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