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COMO SE CONSTROI
A IMAGEM
DE UMA EMPRESA
OU PRODUTO

«Uma marca é trabalhada dia-a-dia e construida pelas pessoas da organi
mesma pertence. Em Ultima instancia é o comportamento e motivagao o
cria e faz crescer uma marca. Hoje, a vantagem competitiva que u
oferecer ao mercado e aos consumidores é o comportamento e
aintegram. As pessoas, ou membros, sao actualmente uma
da competitividade sustentavel e da performance supe
(Américo Fernandes, CEO da DHL-Portugal, Novo H

por: JOAQUIM VICENTE RODRIGUES; NUNO ABREU — Director-Geral da Infortec, Profes

tos na Infortec



SEPARATA

Introducao

Para uma empresa a imagem resulta de um conjunto
de técnicas mentais e materiais que tém por objectivo
criar e fixar na meméria do publico os «valores» po-
sitivos, motivadores e duradouros. Estes valores siao
transmitidos ao longo do tempo pelas diferentes dreas
de actuagao das empresas. Todas desejam possuir uma
imagem positiva e que as apoie na obtencio de resulta-
dos consistentes.

A imagem de uma empresa expressa-se nos resul-
tados da sua actuagio (produtos ou servicos) e tem
como principal objectivo a sua afirmacio nos respec-
tivos mercados. Para o puablico em geral, a imagem
corresponde a traducio psicoldgica da identidade da
organizagdo, ou seja, a visdo externa da empresa. No
entanto, nem sempte existe uma tnica imagem da em-
presa ¢ esta pode ser percebida de forma diferenciada,
por exemplo pelos colaboradores, gestores, accionistas,
clientes e fornecedores (stakeholders).

Construcao daimagem

O processo de construgio de uma imagem parte da
identificacdo do «<ADN» da organizacio, ou seja, da sua
identidade. Assim, os termos identidade e imagem sio
frequentemente utilizados como sinénimos; por essa
razdo, hd que clarificar os conceitos:

* A identidade corporativa ¢ definida pela sua
missdo, valores, principios operativos e padroes de
comportamento.

* A imagem estd fortemente associada a represen-
tagdo visual que se traduz nas percepgoes que os
vérios publicos de uma organizagio constroem a
partir dos diferentes elementos de contacto com a
mesma (publicidade, pontos de venda, simbolos,
logétipos, embalagens, etc.).

Estaconfusdodeconceitosécomum. E, muitas vezes,
a identidade corporativa ¢ ainda confundida com
identidade visual.

Podem clarificar-se estes conceitos a partir de uma
analogia simples. Imagine-se uma tela em branco,
localizada na mente das pessoas, que para elas repre-
senta uma determinada empresa com a qual ainda nao
tiveram contacto. A imagem ¢ o preenchimento des-
sa tela, como se fosse um puzzle. As pessoas vao cons-
truindo a imagem com elementos que a prépria em-
presa lhes fornece. Mas se a empresa nio souber muito
bem como ¢ a tela original (a sua identidade) nao con-
segue fornecer os elementos adequados para preen-
cher o puzzle. Isso faz com que se forme uma imagem
confusa, onde os elementos nio sio coerentes entre si.
Assim, ¢ dificil confiar na empresa e formar uma opi-
nido favordvel a seu respeito. Neste caso, as caracte-
risticas atribuidas a essa empresa durante o processo
cognitivo constituem um conjunto de crencas que se
possuem sobre a organizagio. Em muitos casos, elas
podem nio corresponder aos atributos que definem a
identidade da empresa, gerando uma imagem distorci-
da junto dos seus publicos-alvo: colaboradores, clien-
tes, consumidores, etc.

A identidade corporativa é o conjunto de caracteris-
ticas, valores e crengas com que a organizagio se auto-
-identifica e se autodiferencia das outras organizacoes
concorrentes no seu mercado. A definicao da identida-
de corporativa de uma empresa é uma 4rea de grande
relevincia de que a gestdo se deve ocupar e que nem
sempre é avaliada com o real valor que representa para
a organizagdo. Os responsdveis devem reflectir sobre a
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personalidade da organizacio e quais sio os seus ob-
jectivos. Os produtos, as politicas, os relacionamentos
comerciais, a comunicagio institucional, devem con-
vergir para a criagio dessa identidade.

A identidade corporativa ¢ determinada por quatro
factores:

* Comportamento corporativo: as actividades da
empresa na sua relagio com o mercado e com os
stakeholders.

* Cultura corporativa: ¢ um conjunto de valores e
principios partilhados pela maioria dos membros da
empresa. Estes valores sdo elementos de integragao
interna.

¢ Identidade visual: ¢ o conjunto de simbolos que
traduzem graficamente a esséncia corporativa. Es-
tes elementos sao aplicados segundo um manual de
identidade corporativa que determina as regras de
utilizagao do simbolo gréfico, das cores e as aplica-
¢oes em diversas condi¢coes dos mesmos.

* Comunicagdo corporativa: ¢ o conjunto de for-
mas de comunicagio da empresa com os seus pu-
blicos-alvo, que inclui todas as suas actividades de
relacionamento com os mesmos.

Missao

Valores

Comunicagéo Interna

SEPARATA

Desta forma, a comunicacio das empresas em re-
lagdo aos seus publicos interno e externo (stakeholders)
resulta de um processo de criagao e de fortalecimento
de sua cultura organizacional. A identidade consiste na
forma de ser e de fazer da organizagio, na sua actuagao
global, que deve ser partilhada pelos seus colaborado-
res.

A comunicagio interna é um factor relevante para
mobilizar os colaboradores de uma organizagio no sen-
tido do refor¢o da sua identidade organizacional.

Principios

Operativos

Identidade
Organizacional

Padroes de
Comportamento

Comportamento de Acordo

Quadro de Refor_(;o
Referéncia da Identidade
Comum Organizacional

(Fonte: Novo Humanator, 2007, pag. 591)
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O reforco da identidade organizacional e a partilha
de valores e padrées de comportamento pelos colabo-
radores e gestores da empresa traduzem-se no alinha-
mento interno, alicerce fundamental para a constru-
¢0 de uma sélida identidade corporativa.

Dada a possibilidade de se criarem diferentes ima-
gens da empresa torna-se necessirio que estas reduzam
o impacto que poderd advir desta situagdo. A gestao da

comunicac¢ido da empresa permite «controlar» a visio
externa da organizacdo — imagem — que corresponda
a realidade vivida pela empresa — identidade. Assim, é
fundamental assegurar uma integragao entre a comu-
nicagdo interna, a comunica¢io de marketing ¢ a co-
municacdo institucional, que deverdo estar ao servigo
da estratégia da organizagio, em coeréncia com a sua
missio e valores.

Comunicagao

Interna

Comunicagao de

MISSAO

Comunicagao

Marketing

(Fonte: Novo Humanator, 2007, pag. 593)
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A importancia das marcas

Existem marcas que actualmente sio avaliadas com va-
lores superiores aos dos préprios produtos ou empresas
que as detém. As grandes multinacionais contabilizam
nos seus balancos o valor das suas marcas ¢ estas repre-
sentam um activo econémico muito importante.

Segundo a AMA — American Marketing Associa-
tion, «marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou de-
senho, ou uma combinagao dos mesmos, que pretende
identificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo
de vendedores e diferencii-los dos concorrentes».

No contexto actual, as marcas vao muito além da
funcio de identificacdo e diferenciagio dos produtos
em relacio aos seus concorrentes.

Embora a visibilidade da marca seja materializada
nos elementos visuais e/ou nomes, a fim de os diferen-
ciar dos produtos concorrentes, assegurando aos con-
sumidores que o produto serd de qualidade e que esta
serd mantida, hoje em dia é reconhecido que as marcas
exercem outras funcoes, como:

SEPARATA

* Funcio de identificagao do produto ou servico.

¢ Fungao de diferenciagao face a sua concorréncia.

* Fun¢iao de comunicacional — ao divulgar e pro-
mover a marca junto do consumidor pretende gerar
comportamentos positivos em relagao ao mesmo.

Independentemente de suas funcoes, uma marca ¢
um simbolo bastante complexo, podendo conduzir a
seis niveis de significados: atributos, beneficios, valores,
cultura, personalidade e utilizador. Entre eles, os signi-
ficados mais importantes sio os seus valores, a cultura
e a personalidade, pois sio eles que definem a esséncia
da marca.

A politica da marca é estruturada a partir de 3 vectores:

* Aidentidade deriva do aspecto fisico, cardcter e va-
lores: «o que a marca é».

* A imagem «¢ a forma como a marca ¢ identificada»
e a notoriedade corresponde a forma como ¢ regis-
tada na nossa mente.

* O posicionamento estratégico, ou seja, a forma
como se pretende que a marca seja conhecida.

Os trés papéis que estruturam a politica da marca

EMISSOR

Identidade

RECEPTOR

Imagem
Notoriedade

ESTRATEGIA

Posicionamento

(Fonte: Mercator XXI, 2004, pag. 175)
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Uma marca representa a promessa de a empresa en-
tregar um conjunto especifico de caracteristicas, bene-
ficios e servigos aos compradores e consumidores, sen-
do que a generalidade das marcas oferecem garantias de
qualidade.

As marcas podem ser criadas a partir do nome dos
inventores dos produtos que identificam, como Car-
tier, Gillette, Ferrari ou Ford. Podem ainda ser baseadas
no nome de um local ou regido em que foram criadas
ou s3o mais vendidas. Sao exemplos disso: Mont Blanc,
Ibéria ou British Airways. Nomes cientificos também
sdo transformados em marcas, como Aspirina ou AAS
(4cido acetilsalicilico); nomes descritivos sio comum-
mente utilizados como marcas (Coca-Cola, Lego ou
Post-it).

E fundamental que o nome dado 4 marca seja su-
gestivo, que denote um atributo importante e que pos-
sa representar uma motivagio de compra de um pro-
duto. Por exemplo: Comfort é um amaciador de roupa
que por associagio sugere que o uso do produto ird
conferir suavidade &s roupas, assim como Fresh sugere
frescura.

A fungio publicitdria da marca conduz os seus cria-
dores a associarem aos nomes dos produtos elementos
emocionais que possam despertar o desejo de posse pe-
los consumidores.

Para reforgar esse pensamento tio presente no uni-
verso das marcas, Ries afirma categoricamente que o

Brand

«nome de uma marca nada mais é do que uma palavra
na mente, ainda que um tipo especial de palavra. O
nome de uma marca é um substantivo, um substanti-
vo préprio, que, como todos os substantivos préprios,
geralmente se escreve com uma letra maidscula. Todo e
qualquer substantivo préprio é uma marca, seja ou nio
de propriedade de um individuo, uma corporagio ou
uma comunidade».

Para os consumidores, as fun¢des desempenhadas
pelas marcas prendem-se com dois tipos de beneficios:
beneficios pré-compra e beneficios pés-compra.

No que diz respeito aos beneficios pré-compra,
a marca reduz o custo da procura na medida em que
identifica produtos especificos dentro da categoria de
compra considerada. Esta identificagio pode originar
um movimento de aproximagio do consumidor, levan-
do-0 a colocar a marca dentro do seu mind set, isto é, o
conjunto de marcas que admite comprar. Mas a marca
pode também provocar uma atitude de rejeicao por via
de conotagdes negativas que lhe possam estar associa-
das. Esta aproximacao/rejeicao estd intimamente ligada
a expectativa que o consumidor tenha no que respeita
a beneficios a receber no consumo dessa marca. Estes
beneficios podem ser de origem funcional (qualidade
esperada, tipo de servigo), psicolégica (desejo de status,
prestigio, reducdo do risco psicolégico de vir a escolher
o produto ou a loja errada) ou econdmica (relagio qua-

lidade/prego).
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Qualquer uma destas expectativas, quando nio sa-
tisfeitas, poderd levar o consumidor a rejeitar a marca.

Os beneficios pés-compra correspondem a sen-
timentos positivos associados com o consumo, com a
seguranca de que o produto continuard a assegurar os
beneficios funcionais e psicoldgicos reais face s expec-
tativas do consumidor.

Para as empresas, ao incentivarem a compra, o
consumo ¢ a fidelizacio, as marcas pretendem ge-
rar acréscimos de vendas e de lucro. Este potencial
da marca junto do consumidor passa inevitavelmen-
te pelo posicionamento que a marca detenha. O
posicionamento deve, de resto, condicionar todas as
decisoes referentes a qualidade do produto, nivel de
preco, selectividade de distribuicao, politica de promo-
¢ao, etc.

Nio menos importante ¢ a coeréncia que deve exis-
tir entre este posicionamento pretendido e a implemen-
tagdo dos programas de marketing. A dimensio desta
coeréncia pode aumentar ou reduzir dramaticamente a
experiéncia de marca por parte do consumidor. E por
isso que cada vez mais organizagoes procuram fazer
uma integracdo dos seus programas de marketing, ser-
vindo a marca como forca motivadora que agrega, de
forma integrada e coerente, todos os colaboradores.

Em conclusio, para o detentor da marca uma boa
gestdo origina compras repetidas de um produto e, po-
tencialmente, compras cruzadas de outros produtos da
mesma marca.

Ao desempenharem fungées que atendem as neces-
sidades dos consumidores, as marcas criam valor simul-
taneamente para a organizacio ¢ para os consumidores.
O valor para o consumidor corresponde ao desempe-
nho, por parte de uma marca, das fungées referidas an-
teriormente: redugio do custo de procura e beneficios
funcionais, psicolégicos e econémicos. Por exemplo, a
lealdade a uma dada marca pode inibir o consumidor
de procurar outras op¢oes mais atractivas.

Processo de construgcao de uma
marca

Tendo em conta a importincia que as marcas repre-
sentam no contexto actual, tornou-se essencial para as
empresas a correcta gestdo, desde a criagdo, manuten-
G40 € renovagao.
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As marcas s3o construidas em fungao dos objectivos
definidos pelas organizacoes e, em fungio desses ob-
jectivos, podemos agrupa-las em diferentes categorias,
por exemplo:

* Marcas Institucionais — representam a designacio
social da organizacio — exemplo: IEFD, I.P.

@
)A( INSTITUTO DO EMPREGO E FORMACAO PROFISSIONAL. I.P.

* Marca-Produto — representam a designacio atri-
buida a um determinado produto ou servico —
exemplo: revista Dirigir.

Naomero 4

DIRIGIR)

A REVISTA PARA CHEFIAS E QUADROS

* Marca Umbrella — representa a designagio de vérias
categorias de produtos muito diferentes — exemplo:
Mirsubishi ou Hyundai.

* Produto-Marca — verifica-se nos casos em que nao
existe uma designacio genérica do produto e apenas
conseguimos identificd-lo pela sua marca — exem-

plo: Lego ou Post-it.

O processo de criagio de uma marca deverd ser reali-
zado por experts que sejam capazes de concretizar o que
¢ pretendido pela organizagio e pode ser estruturado
nas seguintes etapas:
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( Benchmarking )#

Focus Group
(colaboradores
e consumidores)

N

Desenvolvimento de
solugdes visuais

J

(Fonte: Publicitor, 1999, pag. 175)
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Visao estratégica,
posicionamento e valores

\

Criagao de nome

\

Conceitos de identidade visual

\

Proposta de marca:
- Posicionamento
- Valores-chave
- Atributos
- Arquitectura da marca

\

Elementos base da identidade visual:
- Logétipo, simbolo, cores e tipos de letra

\

Design de aplicagdes:
- comerciais, embalagem, sinalética, inte-
riores, veiculos, brochuras, site, etc...

\

Roll-out de aplicagdes

\J

Comunicagao interna

\

Roll-out de implementagao

< | Pesquisa de mercadc)

Verificagdes linguisticas
e pequisa de marcas
registadas

< | Pesquisa de imagem)
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Conclusao

A construgio de uma imagem de marca nio é apenas o resultante das campanhas de comunicagio (internas ou exter-
nas) que uma organizagio desenvolve.

Antes de mais, deve ser alicercada nos elementos que constituem a identidade organizacional (missao valores,
principios operativos ¢ padroes de comportamento).

Por outro lado, deve estar integrada na visao estratégica da organizagio e ser um suporte do posicionamento
pretendido.

Assegurando essa dimensao estratégica, a marca consubstancia-se em elementos visuais (logétipos, simbolos, co-
res, tipos de letra) que sao aplicados aos vdrios suportes de comunica¢ao de uma empresa/marca.

Como garante do sucesso do seu valor é essencial que as pessoas que constituem a organizagdo e que, no dia-a-
-dia, sdo a sua face visivel, tenham a consciéncia de que todos os seus actos, enquanto formas de comunicagio com o
mercado, sdo elementos decisivos na construcio dessa imagem.
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BUZZWORDS:

Briefing — documento utilizado para as empresas
apresentarem aos seus fornecedores de servicos
(consultoria, informatica, estudos de mercado ou
comunicagdo) os objectivos e ac¢des a desenvolver
para atingirem determinados objectivos.

Benchmarking — actividade de comparar produtos,
servicos, estratégias, processos, operacdes e pro-
cedimentos com lideres reconhecidos para a iden-
tificagao de oportunidades de melhoria da ges-
tdo. 0 termo indica a identificagdo dos «melhores
resultados do mundo> analisando as organizacdes
de um determinado sector ou mesmo de outros
sectores, visando identificar bons desempenhos,
como referencial. 0 objectivo do benchmarking é
conhecer e, se possivel, incorporar as melhores
accdes que as outras organizagdes estao a realizar.

Comunicagao de produto — é o conjunto de acg¢des/
actividades de promocao/divulgacdo dos produtos
junto dos seus potenciais clientes e consumidores
e que visam publicitar a performance dos produtos
ou servicos (beneficios, vantagens, caracteristicas,
formas de utilizag3o, etc.].

Comunicagao institucional — é o conjunto de acti-
vidades de comunicagdo desenvolvidas pela orga-
niza¢ao, ao nivel da sua imagem corporativa, que
visam promover um clima favoravel entre a empresa
e 0s seus stakeholders.

Comunicagao interna — acgdes de comunicagao que
tém como objectivo permitir a interacgdo entre a
organizagao e os seus colaboradores. Este tipo de
comunicagao poderd estimular o sentido de pertenca
dos colaboradores em relagao a organizagao e mobi-
liza-los para os projectos da empresa.

Copy strategy — trata-se do plano de trabalho cria-
tivo que é entregue pelos account (comerciais das
agéncias) aos criativos e que tem como objectivo
principal orientar o trabalho da criagao publicitaria.

Comunicagao de marketing — é o conjunto de activi-
dades pelas quais as organizagdes ou as marcas

pretendem exercer uma influéncia sobre os seus
potenciais clientes/consumidores (exemplos de acti-
vidades: patrocinio, publicidade, relagdes publicas,
marketing relacional, mecenato, promogao de vendas,
merchandising, etc.).

Comunicagdo de marca — acg¢des que tém como
objectivo divulgar os «valores>» da marca.

Estratégia de marketing — conjunto de objectivos e
politicas, resumindo a forma como a empresa actua
ou pretende actuar na relagao com o0s seus segmen-
tos-alvo garantindo um determinado posicionamento
de empresa, produto ou marca.

Focus group — técnica qualitativa baseada na livre
discussao de um tema vasto entre um pequeno grupo
(consumidores, por exemplo].

Fidelidade & marca (Brand loyalty) — atitude do
consumidor manifestada através da recompra suces-
siva de uma determinada marca.

Imagem de marca — é a percep¢cao que uma marca
cria nas «mentes> dos consumidores, ou seja, repre-
senta o que 0s consumidores pensam/sentem pela
marca.

Logétipo (logo) — é a <bandeira» da marca; ao con-
trario das bandeiras das nagdes o logo evolui ao longo
do tempo; no logdtipo rednem-se o simbolo (icone
que representa a marca) e o lettering (designag&o ou
nome da marca).

Marketing relacional — é o conjunto de acg¢des que
visam estabelecer ou manter relagdes personalizadas
e interactivas entre a marca e o consumidor (por
exemplo:e-mail personalizado, cartdes de fidelizagao,
SMS, telemarketing, direct mail, TV interactiva, CRM,
etc.).

Mecenato — varidvel de comunicagao que tem como
principal objectivo a melhoria daimagem institucional
de uma organizagao através do desenvolvimento
de acgdes de apoio a actividades culturais ou de
solidariedade.
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Manual de identidade corporativa — manual onde
se definem claramente quais sdo as caracteristicas
visuais da empresa (simbolo + logétipo + mensa-
gem). Estas caracteristicas s&do definidas ao
pormenor (tipo de letra, tamanho da letra, tamanho
do simbolo, que cores poderdo ser usadas e/
ou associadas, regras de impressao em cartas,
apresentacdes, etc.).

Marca [brand] — «Nome> do produto ou servigo.
Pode igualmente falar-se de marca quando o produto
é reconhecido por um simbolo ou logétipo.

Notoriedade — recordagao espontanea ou assistida
de uma marca que é medida através da realizagao
de estudos que verificam qual é o grau de reconhe-
cimento das marcas pelos actuais ou potenciais
consumidores.

Nome da marca (Brand Name) — é a componente
da marca que pode ser dita; inclui 0s nimeros e as
palavras.

Pesquisa de mercado — conjunto de ac¢des com
vista a recolha e analise de informacdo sobre o
mercado da empresa (andlises de clientes, canais
de distribuicdo, publicidade, comportamentos de
compra e consumo, notoriedade, etc.].

Posicionamento — a percepcdo que o cliente
tem, ou se quer que tenha, de uma determinada
marca, empresa, produto ou servico face aos
concorrentes. Corresponde ao beneficio-chave que
permite diferenciar um produto/servico dos seus
concorrentes.
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Patrocinio [Sponsorship) — ¢ uma varidvel de
comunicagcao que tem como objectivo transmitir o
nome e a imagem da empresa e dos seus produtos,
através da associacao a eventos de natureza
(maioritariamente) desportiva.

Relagdes publicas (RP) — actividades desenvolvidas
com o objectivo de estabelecer e manter boas
relagdes com os stakeholders, tais como lideres de
opinido, clientes, fornecedores, entidades publicas,
etc.

Segmento-alvo [Target] — grupo de consumidores
com caracteristicas homogéneas e formas de
consumo semelhantes que a empresa identificou
como prioritario e que constitui o «foco» da sua
estratégia. Relativamente a esse target a empresa
vai definir um conjunto coerente de acgdes de
marketing de forma a satisfazer e fidelizar os
consumidores e garantir a maior eficicia da sua
actuacao.

Stakeholders — pessoas ou identidades com envol-
vimento/relacionamento directo com a organizagao
(accionistas, colaboradores, gestores, etc.] ou in-
directo (clientes, fornecedores, Estado].

Simbolo — é um icone que representa e que da corpo
a uma determinada marca.

Teste de comunicagdo — estudo de mercado para
avaliar a sensibilidade a comunicagao de produtos
existentes (ou novos) através de uma amostra
de consumidores representativa de segmentos
que a empresa considera importantes para a sua
estratégia.
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