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Resumo

Este artigo visaintroduzir o leitor no universo do processo de branding, a partir da articulacéo
dos conceitos de relacbes publicas, por meio do processo da gestdo estratégica da
comunicagdo organizacional e da imagem institucional e corporativa, estabelecendo vinculos
entre aimagem e a marca, bem como seus elementos éticos e estéticos caracteristicos. A partir
de uma abordagem qualitativa, buscamos entender como a gestéo de marcas — um conjunto de
atividades que busca a integracdo das &reas administrativas em torno de um sO conceito —
pode utilizar as relacfes publicas para estabelecer relacionamentos qualificados com os seus
diversos publicos. A nossa conclusdo é de que o processo de branding ndo pode prescindir da
utilizacdo de técnicas de relagdes publicas na sua realizagéo, visto que aimagem institucional
agrega um valor inestimavel a marca e garante o seu sucesso e longevidade.
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Introducéao

A gestédo de marcas € um processo complexo, que exige dos profissionais que
desenvolvem atividade um grande esforco no sentido de utilizar as ferramentas
adequadas para 0 atingimento dos objetivos e metas organizacionais, previamente analisados
e estabelecidos.
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Sabemos que uma marca coorporativa deve ser trabalhada de forma multifacetada,
considerando todas as especificidades de suas caracteristicas, tanto do ponto de vista estético,
guanto ético, pois tem vinculos profundos com a imagem ingtitucional.

As Relacbes Publicas (RP), por sua vez, tém como uma das suas premissas,
exatamente, a gestdo da imagem institucional, desenvolvida a partir do estabelecimento e do
gerenciamento da qualidade das relagbes entre a organizacdo e os seus diversos publicos de
interesse.

O processo de branding busca de forma incondiciona a integragdo das atividades
administrativas em torno do conceito de marca que se pretende estabelecer, requerendo em
todas as suas etapas a utilizacdo de técnicas de relacBes publicas para consolidar seus
objetivos e metas.

O gque faremos neste artigo € iniciar uma discusséo de como um programa de gestéo de
marcas pode introduzir os conceitos de relacbes publicas e utiliz&los como uma ferramenta
util para fortalecer os vinculos entre os produtos e servigos oferecidos pela empresa e 0s seus
publicos-alvos (cliente-consumidor ou cliente-potencial), agregando valor a marca, a partir do

processo de relaces publicas na gestédo da imagem ingtitucional e coorporativa.

O processo de relacfes publicas na gestdo da imagem institucional e coor porativa

Considerando o conceito de Simdes (1995) de que Relagdes Publicas sdo a gestéo da
funcéo organizacional politica — definicdo quase consensual entre autores da area em todo o
mundo — e analisando-as como uma atividade administrativa, mais especificamente de gestdo
da comunicag&o de uma organizagao, entendemos que o seu objetivo pragmatico € a busca da
cooperacao no sistema organizagdo-publicos.

Segundo Simdes (1995), para se chegar ao conceito central de relacbes publicas
devemos partir da deducéo da sua definicdo operacional, que oferece as tradicionais etapas do
exercicio da atividade: (1) diagnosticar a dindmica no sistema organizacdo-publicos na
conjuntura politica-econdémica; (2) prognosticar 0 que ira acontecer, neste sistema, a curto e
médio prazos; (3) assessorar os lideres nas politicas organizacionais; (4) implantar programas
de comunicacdo; e, por fim, (5) avaliar os resultados da intervencéo no relacionamento da
organizagdo com 0s seus publicos.

Em consonancia com Simfes, Vera Giangrande (1995) acrescenta que ndo € de
competéncia do RP a construcdo da imagem institucional, mas, a gestdo dos processos
comunicacionais e a assessoria dos processos administrativos que visem a consolidagdo da

imagem pretendida pela organizacdo perante a opinido publica. Baldissera, no entanto,
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Atenta-se para os usos mistificados do termo imagem. Devido a grande frequiéncia
com que é referido, a sua extensa distribuicdo (um ndmero muito elevado de
menbros da sociedade acredita domina-lo) e ao seu alto prestigio, 0 conceito
‘imagem’ assume centralidade cultural para a sociedade contemporanea. No entanto,
a displicéncia com que o termo é empregado em nada contempla o relevo que
assume para os atuais fazeres — particulares ou coletivos —, sgam politicos,
organizacionais ou institucionais (BALDISSERA, 2003, p.2).

Assim, entendemos que € fundamental ao RP conhecer profundamente, tanto a
organizacdo quanto seus publicos — utilizando diversos tipos e métodos de pesquisas
disponiveis para esses fins — para poder plangjar e executar acbes de comunicacdo que
possam, efetivamente, contribuir para a consecucdo dos objetivos organizacionals e a
consequente legitimacdo das politicas da organizagéo frente aos seus publicos de interesse,
consolidando aimagem institucional positiva desegjada.

E importante observar que:

A imagem é resultante de todas as experiéncias, impressdes, posi¢les e sentimentos
gue as pessoas apresentam em relagdo a uma mesma empresa, a um produto, a uma
personalidade. Assim, pode-se falar em imagem positiva, quando ocorrem processos
gue atualizam altos niveis de empatia/simpatia entre as pessoas/publicos e o politico,
apersonalidade, aempresaou ainstituicdo (BALDISSERA, 2003, p.5).

Quando falamos de imagem institucional ou corporativa estamos nos referindo ao que
Baldissera chama de imagem conceito, “uma espécie de ‘aura publica (boa ou ma fama),
caracterizada por ser ténue, provisoria e fugaz, imbricadas em permanente semiose’.

E importante estabelecermos conceitualmente o uso do termo ‘imagem’ no nosso
trabalho, uma vez que, segundo Perez e Bairon (2002, pp. 55-56), 0 mundo das imagens se
divide em dois dominios: (1) imagens como representagoes visuais. desenhos, pinturas,
gravuras, fotografias e as imagens cinematograficas, televisivas, holo e infogréficas
(tangivel); (2) imagens como representacdes mentais. visdes, fantasias, imaginacoes,
esguemas e modelos (intangivel).

Assim, quando dizemos que utilizaremos para designar o termo ‘imagem’ a nogéo de
imagem-conceito de Baldissera vale observar que:

A imagem conceito é sempre uma construcdo mental, realizada pelos sujeitos em
relagdo com o entorno e consigo mesmos, tendo como base a comparacdo e a
valorizacdo (juizo de valor). Nao se trata, portanto, de referenciar o que pode ser
visto, mas de julgar as pessoas, 0s comportamentos, 0os desempenhos, as idéias, as
administracGes (pUblicas e privadas) e as empresas, dentre outras coisas. Paraisso, a
pessoa/publico associa, compara, sobrepde, hierarquiza as informacfes que
recebe/acessa, oficiais ou ndo, com 0s seus saberes prévios, isto € com as condicoes
de producgdo a partir do lugar que cada individuo/publico assume no sistema socio-
cultural — portanto seu lugar politico, psiquico, econémico, religioso, etc.
Atualizam-se as apreciagtes coletivas (BALDISSERA, 2003, p. 6).

Para a imagem de uma organizacdo se consolidar, entretanto, é necessario que, seus

esforcos estgjam voltados a adequacéo estratégica dos objetivos e metas organizacionais as
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expectativas, necessidades e desgos dos seus publicos, sobretudo, o publico cliente-
consumidor e ndo a visdo miope do redimensionamento das demandas advindas desses
publicos, por meio de técnicas persuasivas de publicidade e propaganda. Essas técnicas
devem sim ser utilizadas, mas para publicizar as possiveis soluces disponibilizadas pela
organizacdo para atender as necessidades e desgjos desses publicos, detectados por meio de
pesquisas, bem como para mostrar o quanto a empresa tem investido esforgcos para satisfazé-
los e, consequientemente, conquisté-los.

Isso equivale a dizer que o nivel de qualidade da imagem de uma organizacdo €
diretamente proporcional a satisfacdo dos seus publicos para com ela, sobretudo, seus
colaboradores e 0s seus clientes-consumidores, publicos considerados essenciais para sua
sobrevivéncia. As relagdes publicas sdo fundamentais para o estabelecimento desse processo,
pois, a sua fun¢do mediadora — que visa a cooperacdo muitua na relacdo organizagdo-publicos
— garante, por meio daimplementacdo de instrumentos de comunicacdo em via de méao dupla,
gue os verdadeiros anseios do publico cliente-consumidor sgjam considerados, respeitados e,
sobretudo, contemplados nos processos administrativos e comunicacionais da organizacéo,
gue compreendem, inclusive, o processo de branding na gestéo de marcas.

Vale sdlientar que, segundo Perez e Bairon (2002, p.57), “quando tratamos do tema
comunicacdo através da imagem, no ambiente empresarial, estamos nos referindo a

construcao da imagem organizacional e essa passa, obrigatoriamente, pela suamarca’.

O processo de branding na gestdo de mar cas

Segundo Perez e Bairon (2002, p.65), marca € “a distin¢éo final de um produto ou
empresa e que traduz de forma marcante e decisiva o valor de uso para 0 comprador. E um
sinal distintivo”. Os autores chamam atencdo para um conceito muito encontrado na literatura
guando a assunto € marca, o conceito de marca registrada: “marca gque recebeu a protecéo
legal para uso exclusivo pelo proprietério. Muitas vezes inclui o logotipo, slogan e outras
expressdes da marca como partes de embalagem, cor, formato, estilo e fonte tipogréfica’.

Sabemos que “as primeiras marcas de que se tem noticia se originaram das artes’
(PEREZ; BAIRON, 2002, p.60). Artistas como Michelangelo, na Renascenca, assinavam seus
trabalhos e isso influenciava na avaliagdo comercial dos trabalhos. Hoje, a relacdo de
identificac&o do publico cliente-consumidor com as marcas tem sido, constantemente, objeto
de estudo, tanto no ambiente académico, quanto no mercado. Primeiramente, porque
micro-relacdo esta contida numa relagdo mais ampla que, sem nenhuma duvida, € a mais

importante, e porque ndo dizer, vital para a manutencdo de uma empresa: a relacdo comercial
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estabelecida entre quem oferece produtos e/ou servigos e quem compra os produtos e/ou
servicos oferecidos. N& ha empresas sem clientes, da mesma forma que ndo haveriam
clientes se as empresas ndo existissem.

As relagcbes comerciais estabelecidas entre empresa e consumidores tém sido
estimuladas pela forca das marca e, com isso, gerado riquezas para as nacdes. Sobre isto,
Perez e Bairon observam que:

Diariamente € vendida a quantidade espantosa de milhdes de produtos com as
marcas da Unilever em todo o mundo; mais de um bilhdo de pessoas usam um
produto Gillette todos os dias, e aproximadamente 38 milhdes de pessoas comerdo
num McDonald's hoje, sendo que mais da metade escolher4 um Big Mac (PEREZ;
BAIRON, 2002, p. 58).

Essa relagcdo do cliente-consumidor com as marcas, entretanto, transcende a relagcdo
meramente comercial. Hoje, a maioria dos produtos e servicos oferecidos tem qualidade,
desempenho e precos muito semelhantes. A diferenciacdo estd quase sempre no vaor
agregado que a marca traz, como garantia de qualidade, durabilidade, seguranca e outros
valores intangiveis, sempre ligados, direta ou indiretamente, & imagem positiva da
organizacdo que esta por tras da marca que, por sua vez, devem ser eficazes em varios
sentidos. Perez e Bairon (2002, p.64) observam que uma marca tem que ser facil de lembrar,
de facil pronuncia, origina e, sefor possivel, que descreva direta ou indiretamente o produto.
E chamam atencéo que “em todo o mundo, hoje, quase tudo é vendido com marca. Até frutas,
como laranjas e bananas, so carimbadas com a marca do produtor ou distribuidor”.

Perez e Bairon (2002, p. 66) lembram ainda que “agumas marcas obtém um nivel de
diferenciacdo tdo forte que se transformam em metonimia de uma classe de produtos.
Exemplos: Bombril, para 1& de aco e Gillette para |amina de barbear etc.”. Isso nos remete a
idéia de que “uma marca existe num espago psicologico, na mente do consumidor. E uma
entidade perceptual, com um contetido psiquico definido” (p. 67).

Nesse sentido, 0s segundos que separam o cliente-consumidor do seu produto no
momento da compra, apesar de serem considerados essenciais por muito especialistas, no
nosso entendimento, ndo sdo determinantes na decisdo do cliente. Isso porque, em gerad,
guando ele vai de encontro a um vendedor ou a uma prateleira, ja sabe o que quer, ja esta
decidido. Desconsiderando outras variaveis, como 0s aspectos sociais, referéncias familiares,
etc., ele provavelmente vai comprar um produto daquela marca gque, na sua mente, foi
posicionado — por meio do processo comunicacional estabelecido pela campanha de
marketing desenvolvida para esse fim — como o produto/servico que Ihe trard 0 melhor custo-

beneficio, ou sgja, 0 que vai Ihe proporcionar o melhor desempenho pelo valor pago, vai |he
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trazer satisfacdo, o que equivae dizer que um produto ou servigo mesmo tendo um custo ato
pode ndo ser considerado caro, se 0 seu desempenho tiver a atura do preco cobrado.

Desviar a atencéo desse cliente-consumidor decidido para uma nova marca nos
ultimos segundos antes da compra pode sair muito caro e exigir um esforco de marketing bem
acima do normal, sendo necessario a utilizacdo de técnicas especiais, envolvendo todas as
quatro varidveis do marketing- mix — produto, preco, distribui¢do e comunicacdo — com énfase
nas técnicas de promocéo e merchandising no ponto de vendas.

Uma marca bem sucedida é garantia de sucesso. Para qualquer negécio, € oneroso
conquistar novos consumidorese, em tese, barato manter os existentes, principal mente
quandq estes estdo satisfeitos com a marca ou pelo menos possuem “simpatia’ por ela
(LISBOA, 2004, p. 32).

E importante estabelecermos, no entanto, que para uma empresa chegar a ter uma
marca bem sucedida € necess&rio que se déem as decisdes de marca, em que se estabelece
como primeira decisdo usala ou ndo em cada uma das suas linhas de produtos. Nesse
processo deve se confrontar as vantagens e desvantagens do uso de marcas e se chegar a uma
decisdo com base no custo-beneficio, em cada caso individua mente.

Perez e Bairon (2002, pp. 12-13) elencam uma série de vantagens no uso de marcas.
(&) a marca identifica o produto e, portanto, protege o consumidor; (b) atribui status ao
produto; (c) facilita a @mpra e reduz o tempo de decisdo; (d) protege o produto contra
imitacOes; () facilita a localizacdo do produto no ponto de venda; (f) satisfaz e estimula a
comprarepetida; (g) permite a lealdade; (h) possibilita melhor margem de lucro; e (i) permite
segmentacao.

Segundo Perez e Bairon (2002, pp.72-78), observa que ao optar pelo uso de marcas, a
préxima decisdo serd como usa-la. As aternativas bésicas séo:

1) Umbrella Brand (marca guarda-chuva) — E o caso da Nestlé, que abre seu guarda-chuva
em varias marcas e até outras marcas guarda-chuvas menores como Maggi, Sdo Luiz, etc. O
objetivo dessa estratégia € transferir a garantia de qualidade e credibilidade da marca
construida pela Nestlé;

2) marcas individuais — € uma estratégia que possibilita uma melhor segmentacéo de
mercado. E o caso do mercado de sabd em pd no Brasil. As principais marcas si: OMO,
Minerva e Campeiro (Gessy Lever); Ariel e Ace (Procter & Gamble). O consumidor compra
outras marcas sem sequer saber que sdo produzidas pelas mesmas empresas,

3) marcas mistas — Busca personalizar os produtos em abandonar o aval de uma marca
guarda-chuva. Neste caso existem algumas variagOes possiveis. (a) marca do produto +
marca da empresa. Ex.: A Scotch-Brite como marca do produto esponja sintética e 3M como
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marca da empresa fabricante; (b) nome do produto + marca da empresa. Ex.. O Choco

Krispis e Sucrilhos como nome do produto e a Kellogg's como marca da empresa; () nome
do produto/linha/colecdo + marca guarda-chuva. Essa é uma estratégia usada pela industria
da moda, em que 0 nome de um estilista funciona como espécie de aval, enquanto outra marca
identifica o produto, linha ou colegdo; (d) nome/marca do produto + marca guarda-chuva +

marca da empresa. Ex.: alinha de cafés solUveis da Nestlé que exibem trés marcas em seus
rétulos como Tradicdo como nome individual, Nescafé como guarda-chuva da linha, e o

guarda-chuva institucional da Nestlé.

Todo esse processo de decisdo de marca é parte do processo de gestdo de marcas, que
chamamos de branding que, segundo Knapp (2002, p.18), é “o amplo plano de agdo utilizado
por uma organizacdo para definir sua esséncia, criar uma mudanca no paradigma de marca, ou
sga, tornar-se digtintiva, e ganhar uma vantagem competitiva sustentavel”.

Para Eliza Lisboa (2004, p.36), branding “é uma nova postura empresarial que coloca
a marca no foco da gest&o corporativa, dispondo servicos, produtos e comunicagdo em torno
de uma mensagem clara e relevante para o consumidor”.

Nesse sentido, as empresas devem buscar, a cada dia, avancar no processo de gestdo
de suas marcas, fazendo o conceito de branding se estender por todos os setores da
organizacao, pois,

No branding, a filosofia da empresa é voltada para a marca. Dessa forma, todas as
decisdes a serem tomadas pela organizacdo devem estar voltadas para o
comportamento e para a personadidade dela. Cada participante da empresa,
empregados e dirigentes, deve perceber claramente qual a contribuicdo de suas
atividades para o alcance desse objetivo. [...] Em esséncia, branding é a efetivagdo de
todas as promessas e percepcfes que a organizagdo quer que seus consumidores,
empregados, dirigentes e todos que a constituem, tenham (LISBOA, 2004, p.36-37).

Quanto a sua principal funcéo, Lisboa afirma que:

E criar e desenvolver marcas fortes de valor inestimavel, com caracteristicas
realmente diferenciadoras quer do ponto de vista racional e emociona, mas que
resistam ao tempo, criando um mito de longevidade inigualavel, aimentando o
espirito do consumidor para que ele sgja um defensor incondicional da marca
(LISBOA, 2004, p. 37).

Existem métodos diferenciados para a gestéo de marcas, um deles € o desenvolvido por
Knapp em Brandmindset: fixando a marca (2002), que contempla as seguintes etapas
metodol 6gicas:

a) Avadiagdo de Situagdo — Esta etapa consiste em tentar entender a situacdo atual da

marca para poder melhor definir planos, metas e perspectivas para o seu futuro. “O

processo de avaliacdo fara uma estimativa da posicéo percebida da marca, em termos
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b)

objetivos, e desenvolverd um consenso na organizagdo, coerente com a realidade’
(KNAPP, 2002, p. 51).

Esta é uma etapa que consideramos muito importante, pois, € o ponto de partida para
todo o processo de branding, pois, se ndo sabemos o estado atual da marca sera muito

dificil determinar com sucesso onde ela devera estar no futuro.

Naming — Segundo Lisboa (2004, p. 42), naming “é o processo de desenvolvimento de

nomes de produtos e servigos, realizado a partir da andlise da misséo e valores da

organizacdo, com 0 objetivo de ser Unico e harménico & personalidade de marca

desgjada’.

Esta etapa, 0 de criar o0 nome da marca, também julgamos de suma importancia, pois,

apesar de entendermos a necessidade da avaliacdo de situagcdo da marca, em geral, o

nome é a primeira coisa que se pensa.

José Martins (2000) no seu ensaio Branding: um manual para vocé criar, avaliar e

gerenciar marcas, indica trés formas de fazer com que um nome sgja memorizado de

forma mais eficiente:

1. criar nomes gque ndo tenham sentido imediato para o consumidor, mas sga
pequeno e fécil de memorizar, tais como Nokia e Xerox;

2. fazer associacdo com caracteristicas, descricdo ou beneficios do produto ou
servigo, como Duracell para pilhas alcalinas,

3. utilizar um nome que ndo tenha nenhuma relacdo direta com o produto ou servico,
como por exemplo Sharp (tubaréo) para aparelhos el etroel etrénicos.

Martins (2000) ainda cita alguns exemplos interessantes de marcas consagradas e a

forma que foi concebida como a Kodak, por exemplo, que utiliza o terceiro principio.

O nome ndo tem nenhum significado especifico, bem como nenhuma relagdo com as

caracteristicas dos produtos comercializados na empresa. A intencdo era de criar um

nome curto, fécil de ser memorizado, que comegasse com aletra K e terminasse com a

letraK.

Planta de marca e identidade visual — A identidade visual € representada, basicamente,
pelas caracteristicas do logotipo, as cores utilizadas na empresa, no uniforme dos
colaboradores, na papelaria, embalagens, dentre outros. Mas, sem dulvida, os

principais séo 0s logotipos ou plantas de marcas.
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Para Perez e Bairon (2002, p.85) “resumidamente, poderiamos dizer que o logotipo é
um simbolo ou desenho pictérico, ou sga, a parte da marca que ndo pode ser
vocalizada’.

Segundo Knapp (2002, p. 108), “desenvolver uma planta vitoriosa equivale a projetar
um edificio com éxito”. Isso porque, uma planta tem que ter atributos estéticos
criativos, belos, mas, acima de tudo o logotipo tem que comunicar 0 que a empresa
representa, se ndo, ndo € um bom logotipo.

Derlome (1999) propde os seguintes critérios de qualidade para um logo: (1)
originalidade; (2) ser reconhecivel e memorizavel; (3) ser possivel de reproduzir em
gualquer meio; (4) coeréncia; (5) encarnar a imagem da empresa; (6) resistir a
fragmentacdo. Ou sgja, ser capaz de ser reconhecida mesmo quando aparece apenas

parte da logo.

d) Culturalizacdo da marca — O conceito da marca tem que ser absorvido pela cultura da
organizacdo, ou sga, pelas pessoas que fazem parte da rede social da empresa
Segundo LishOa, “0 processo de culturalizacdo da marca acontece quando todos
aqueles que fazem parte da organizacdo comegam a acreditar e viver de acordo com o
que foi definido como caracteristica principal da marca’ (2004, p.48).

Assim Knapp define Culturalizacéo de Marca:

O processo pelo qual todos os empregados e dirigentes (atuais e futuros) ficam
expostos ou sujeitos a0 somatério de crencas, comportamentos, € maneiras
caracteristicas de uma determinada marca, aumentando, assim, o nivel de consciéncia
com vistas a melhorar a capacidade de viver a “promessa’, tanto individualmente
guanto em termos da organizagdo como um todo (KNAPP, 2002, p.139).

Lisboa lembra que,

a cultura organizacional, trabalhada pelas RelagBes Publicas, possui grande
importéncia para a consolidacdo de uma marca forte. A atendimento, as ouvidorias, 0s
eventos institucionais, as relagbes com a midia, os SAC's (Servicos de Atendimento
ao Consumidor), formam um conjunto de atividades que transmitem cuidado,
qualidade, solidez. Toda identidade corporativa com um minimo de consisténcia
transmite esses conceitos (LISBOA, 2004, p.66).
e) Verificacdo da vantagem da marca— etapa final que determina o estado da marca ap0s
aimplementagdo do processo de branding. E um processo de avaliagio da marca e de

estabel ecer gjustes na forma de seguir com o plano de gestéo de marcas.

E preciso que ndo percamos de vista que a marca € uma das formas mais expressivas
de comunicagdo. Envolve questbes complexas e deve ser trabalhada pela organizacdo de
forma harmoniosa, fazendo uso ndo s dos elementos estéticos, como também dos elementos
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éticos relacionados a imagem da organizagdo, que por sua vez estdo intrinsecamente
vinculados a(s) marca(s) ligada(s) a ela.

As caracteristicas da imagem e seus vinculos éticos e estéticos com a marca
A imagem de uma organizacdo envolve uma série de elementos que podemos subdividir em
duas categorias:

1. elementos éticos — aqueles que dizem respeito a conduta da organizacdo, a forma
como a empresa encaminha suas demandas, sejam elas comerciais, institucionais ou
no ambito das relacdes estabelecidas com os seus publicos internos (acionistas,
diretores e colaboradores) e/ou externos (clientes-consumidores, fornecedores,
parceiros, dentre outros). Estdo diretamente ligados as politicas da organizacéo e a
cultura organizacional estabelecida nos ambientes interno (dentro da empresa) e

externo (no mercado).

2. elementos estéticos — agqueles que dizem respeito a representacéo visual e formal da
organizacdo, como a logomarca, os simbolos, o ambiente fisico, o fardamento, os
equipamentos, dentre outros. Estédo diretamente ligados a comunicacdo visual e ao
padrdo estético estabelecido nesses elementos para a consolidagdo da identidade

institucional da organizacdo por meio deles.

Percebam que os elementos acima e suas caracteristicas, apesar de serem especificos,
podem ser tratados também como eementos de uma marca. Obviamente, que em
circunstancias e niveis de abrangéncia diferenciados. A imagem, assim como a marca, esta
impregnada de valores éticos e estéticos.

Os valores éticos sG0 agregados a marca, a partir da imagem que a organizagdo
consolida com a opinido publica, pelas acdes e postura que tem perante as suas obrigacdes e
responsabilidades sociais. JA 0s estéticos, necessariamente, passam pela identidade
institucional, seus referenciais visuais, estruurais e fisicos.

O melhor caminho para conquistar a fidelidade do cliente para uma marca €
estabelecendo vinculos emocionais entre ele e a marca. Duane Knapp conceitua marca como
“a soma internalizada de todas as impressOes recebidas por clientes e consumidores que
resultam uma posicdo distintiva em sua visdo mental, baseada nos beneficios emocionais e
funcionais percebidos’ (2002, p.11). Logo, podemos dizer que uma marca € muito mais que

um nome ou um logotipo.
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N&o podemos negar que 0 home e a planta de marca (logotipo) sdo, no Senso comum,
sinbnimos de marca. Mas, conceituamente, “uma marca € algo identificavel por
caracteristicas que a distinguem. Uma marca é uma jungdo de impressdes visuais,
comportamentais e psicolégicas que uma pessoa possui de certo produto ou empresa’
(LISBOA, 2004, p.30).

Contudo, Lisbéa nos chama atencdo de que “uma boa identidade de marca pode
vender um produto ou confirmar a solidez de uma marca. O logotipo € o meio mais rgpido de

demonstrar a personalidade da marca’ (2004, p.33). Nesse sentido,

O logotipo de uma empresa esté interligado a marca no sentido de que funciona como
simbolo visual daquele nome. Os logotipos aparecem na embalagem, na propaganda,
no material de papelaria e nos cartdes de visitas da empresa e podem ser umlembrete
simbdlico da marca para os consumidores (SEMENIK; BAMOSSY,, 1995, p.314).

O logotipo, portanto, € um forte elo de ligacdo entre a marca e o consumidor, pois, é

um elemento que pode trazer satisfacdo estética e criar identificacdo imediata do consumidor

com amarca. Knapp chama atencéo para o fato de que:
Os logotipos largamente conhecidos s&o identificados antes mesmo de lidos. O
formato distintivo das letras e outros elementos de efeito cooperam para facilitar o
reconhecimento. [...] E mais rapido que aleitura, anterior a qualquer nivel deinstrugdo
e quase subconsciente (KNAPP, 2002, p.118).

Segundo LisbOa, “diferenciar uma marca, construindo e desenvolvendo atributos e
beneficios ao seu redor que sgam considerados pelos consumidores como inconfundiveis e
imprescindiveis € a meta a ser acangada por qualquer marca’ (2004, p.35). E importante para
uma marca, portanto, ter um nome que, antes de tudo, a diferencie das outras na mente do
consumidor, que proporcione a associacdo da marca a esse nome, fazendo que ele ao pensar

naquele nome lembre imediatamente da marca e vice-versa

A imagem institucional fortalecendo a marca coor por ativa

E certo que muitas vezes a imagem de uma organizacdo — que, cOmo ja vimos,
influencia diretamente a(s) marca(s) ligada(s) a ela — apesar de ser um elemento intangivel
tem vaor tangivel (liquidez) maior e mais robusto que de elementos fisicos, como suas
instal agbes, maquinas e equi pamentos.

Perez e Bairon (2002, p.112) observam que “os novos fendmenos de desmaterializacéo
do consumo e disseminagdo da comunicagdo provocam mudangas radicais na economia e

levaram a criagdo, entre outras coisas, do estudo dos processos de criacdo de valor”.
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Os valores que a imagem positiva de uma organizacdo pode agregar a uma marca,
portarto, sdo incalculaveis. Existem empresas multinacionais que apesar de possuirem um
grande patriménio fisico, tangivel, tem na sua marca e nos valores agregados a €la por meio
da sua imagem — elemento intangivel — um patrimdnio muito maior, chegando a valer 5 vezes
mais que 0 seu patrimoénio tangivel.

E importante chamarmos atencdo de que uma marca coorporativa, assim como a
imagem ingtitucional, pode ser afetada, direta ou indiretamente, positiva ou negativamente,
por um dos seus elementos éticos e estéticos. Uma simples acéo administrativa executada por
uma organizacdo, que sgja percebida e/ou interpretada negativamente por um dos seus
publicos, pode comprometer a imagem da organizagdo e, consegientemente, atingir a(s)
marca(s) relacionada(s) a ela, numa especie de efeito domind. Da mesma forma que uma
Imagem positiva imprimida por uma organizagdo, a partir de uma postura sociamente
responsavel, pode influir na mente do cliente-consumidor no momento da compra, ou sgja, na
hora da tomada de deciséo em optar por uma marca e ndo por outra.

Acreditamos que a imagem da organizacdo pode fortalecer sua marca quando
conseguimos 0 controle estratégico do negécio por meio da integracdo das atividades
administrativas e comunicacionais da organizagdo. Quando as &reas de Marketing, Design,
Publicidade e Relacdes Publicas estédo sendo conduzidas por um s6 plano de a¢éo, por uma so
filosofia organizacional, e essa filosofia est4 voltada para a gestdo competente de marca — o
branding — sem duvida, as chances de consolidacdo de uma imagem positiva e,
conseguientemente, de uma marca forte sdo muito grandes.

Consideragbesfinais

Podemos perceber, ao analisar o processo de branding, que a utilizagdo de técnicas de
relacdes publicas sdo constantemente requeridas. 1sso porque a gestdo de marcas busca
incessantemente a integracdo das &eas administrativas em torno de um SO conceito, 0
conceito de marca estabel ecido.

Mediar conflitos, buscar a harmonia organizaciona e cuidar da qualidade dos
relacionamentos estabelecidos entre a organizacdo e os seus mais diversos publicos, sdo
exatamente premissas da atividade de RP.

Por conhecer profundamente cada um dos publicos de interesse da organizacéo, o
profissional de RP podera contemplar estrategicamente cada necessidade e desgjo desses
publicos na construcéo e na gestédo da marca, bem como inserir no ambiente organizaciona o

conceito estratégico de marca desenvolvido no branding, fazendo com que esse conceito se
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torne algo que toda a organizagdo passe a acreditar e viver em fungdo dele, consolidando
objetivos e contribuindo para a consecucdo da missdo da organizagdo engquanto instituicéo
corporativa. A fungdo mediadora das relagcBes publicas permite, portanto, o engendrar dos
sentidos, formatando e entregando atributos atrativos advindos das relagoes estabel ecidas
entre a organizacao e 0s seus publicos para as marcas.

Em contra-partida, o branding pode ser uma Gtima oportunidade para as relactes
publicas se valorizarem no ambiente corporativo e se estabelecerem como ferramenta Util de
qualificacéo das relagdes organizacionais, umavez que, a cada dia, percebemos a necessidade
das grandes corporagdes buscarem a exceléncia nos relacionamentos como forma de
estabelecerem e ampliarem seus negdcios, aém do desenvolvimento grandes marcas, cheias

de significagéo, para uma sociedade dominada pelo consumo de significados.
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