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Projeto de rebranding Maria Gambina

O branding é uma area multidisciplinar, resultando, nomeadamente, do cruzamento
de estratégias de marketing e de design, o que faz com que haja uma utilizacao de
termos diferentes para expressar, por vezes, 0 mesmo conceito. Trata-se, pois, da
influéncia que cada disciplina, com as suas linguagens proprias, exerce neste contexto.
Assim, procuraremos clarificar, através da revisdo da literatura, alguns conceitos que
consideramos fundamentais neste estudo. A saber: identidade de marca, identidade
organizacional, identidade corporativa, identidade visual e imagem de marca.

Aidentidade de marca refere-se a um conjunto exclusivo de associacdes de marca
que a estratégia desta aspira a criar ou manter e representa o que a marca simboliza
e implica uma promessa dos membros da organizacao aos clientes (Aaker, 1996).
Aaker (1996) acrescenta que a identidade da marca deve ajudar a estabelecer uma
relacdo entre amarca e o cliente, gerando uma proposta de valor envolvendo beneficios
funcionais, emocionais ou de autoexpressao. Considera que a identidade da marca
pode materializar doze dimensdes organizadas em torno de quatro perspetivas:

[1] @ marca como produto (escopo do produto, os atributos do produto, qualidade /
valor, usos, usuarios, pais de origem);

[2] a marca como organizacédo (atributos organizacionais, local versus global);

[3] a marca como pessoa (personalidade da marca, a marca do cliente-relacdes);
[4] 2 marca como simbolo (imagens visuais / metaforas e heranca da marca).

Segundo Rudo (2006), a identidade da marca é um conceito que ndo difere muito do
deidentidade organizacional, até porque, o seu estudo tem seguido um caminho paralelo.
Identidade de marca pode ser uma nocao recente, mas
muitos pesquisadores ja investigaram no passado a
identidade organizacional das empresas (Kapferer, 2010).
Para Ru&o (2006), a nocédo de identidade organizacional assenta em trés aspetos. A
identidade de uma organizacao é:
[1] o que é percebido pelos seus membros como essencial para esta;
[2] o que a torna distinta de outras (pelo menos aos olhos dos seus trabalhadores);
[3] e 0 que é percebido pelos seus membros como a carateristica que mantém e
desenvolve aligacdo entre o presente e o passado da organizacao e presumivelmente
o seu futuro.

Esta autora (2006) salienta, ainda, a chamada de atencao por parte dos tedricos do
marketing (Margulies, 1977; Olins, 1989; Bernstein, 1992; Bromley, 1993, Van Riel &
Balmer, 1997) para o facto do conceito de identidade das organizacdes se tratar de
um conjunto de propriedades singulares de cada organizacao que guia a sua forma
de atuar no mercado e que deve refletir preocupacdes relativas a construcao da
imagem externa.

Kapferer (1991) propde um modelo de sistematizacao da identidade de marca, o
“prisma da identidade da marca”, em que identifica seis facetas:
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[1] um fisico, ou uma combinacao de caracteristicas objetivas e salientes;

[2] uma personalidade, ou uma forma de falar que mostra o tipo de pessoa que seria
se fosse humana;

[3] uma cultura, pelo principio de que todos os produtos sdo o produto de uma cultura;
[4] umarelacdo, que abrange a situacao de troca e transacdes entre as pessoas;

[5] um reflexo, que projeta aimagem do comprador ou do utilizador;

[6] uma autoimagem, que perante a atitude acerca das marcas o comprador ou
utilizador desenvolve uma relacao interna consigo proprio.
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Figura /1. Prisma da identidade de marca (adaptado de Kapferer(1991))

Para explicitar a representacao do prisma de identidade de uma marca, Kapferer
aponta trés conceitos basicos: aidentidade, a comunicacéo e aimagem (Ruéo, 2006).

|dentidade =3 Comunicacdo =3P |magem

Figura / 2. Sintese da teoria de identidade de Kapferer (1991)

E por que é que falamos de identidade de marca e de imagem de marca? Kapferer
(1991) responde a esta questdo, afirmando que
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aimagem de marca se apresenta do lado do recetor, ou

seja, dos publicos, pela forma como estes descodificam

todos os sinais que provém dos produtos e servicos

abrangidos pela marca, enquanto que aidentidade de

marca esta no lado do emissor, o que especifica os seus

alvos e imagem propria.
Lencastre (2005) acrescenta que aimagem da empresa € influenciada pela forma
como os seus publicos, internos e externos, descodificam as mensagens transmitidas,
pela sua identidade visual e pelos elementos de comunicacao permanentes como
produtos, embalagens ou edificios. Por esta razdo, o autor defende que a estrutura
de identidade deve permitir que a organizacao se evidencie claramente e de forma
compreensivel para os seus publicos internos e externos, precisa simbolizar os seus
valores e as suas atitudes, por forma a que todos os seus colaboradores possam
partilhar a mesma filosofia e comunica-la aqueles que contactam com a organizacéo
e, finalmente, necessita diferenciar-se, a si prépria e as suas marcas, da concorréncia.
Também Raposo (2008) esclarece que caso a estratégia de comunicacao e a marca
grafica ndo forem devidamente suportadas por um discurso e acdes corporativas
coerentes, a marca ndo tera sucesso, porque as expetativas criadas ndo sao satisfeitas
e correspondentes a oferta.

No seio do design, a utilizacdo do termo identidade corporativa € mais recorrente que
identidade de marca. Raposo (2008) define-a como

(-..) um conjunto de atributos assumidos como proprios, pela organizacdo, que constitui o 'discurso
daidentidade'. (...) E um quadro complexo, uma vez que resulta de um conjunto de visdes ndo

necessariamente semelhantes. Cada sujeito social tem conhecimento do que €, uma nogao do que
pretende que pensem dele, e de como ndo pretende ser visto. Trata-se de uma opinido ideoldgica que
resulta do que a organizagao é/situacao atual (planoreal); as perspetivas, o imediato e o projetual (p. 19)

Lencastre (2005) cita Olins (1989) sobre a identidade corporativa enquanto
manifestacdo tangivel da personalidade das organizacdes, que se deve verificarem
tudo aquilo que a organizacéo faz, desde os seus produtos, edificios, materiais de
comunicacao, até a forma como a organizacao se comporta, pelo que todos os aspetos
da expressdo visual da organizacdo, bem como o seu comportamento, sdo utilizados
para expressar os seus valores.

“A identidade corporativa diz ao mundo - quer através

de uma postura ativa quer por defeito - exatamente

aquilo que a estratégia corporativa é” (Olins, 1989, p. 145),
0 que nos permite concluir que a identidade €, portanto, uma consequéncia da
atividade organizacional, que tanto pode resultar da estratégia desenvolvida pela
empresa, como pode ser apenas uma arriscada consequéncia ndo preparada das
suas acdes (Rudo, 2006). A identidade corporativa deve, por isso, tornar a estratégia
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clara e projetar as alteracdes na vida da empresa, sejam elas provenientes de fusdes,
aquisicoes, pressdes do mercado ou problemas com alguma das audiéncias
corporativas (Lencastre, 2005), sem que tal signifique uma mera reconstituicéo
aparente, mas sim um refletir sobre o sentido profundo da empresa, sendo para isso
necessario que a identidade ndo seja confundida com as suas ferramentas de
exposicao publica, como o nome, o grafismo, a embalagem dos produtos ou a
publicidade, pois estes constituem, apenas, formas de tornar publica a identificacéo
social construida e escolhida, com propdsitos de bom funcionamento interno, mas
também de projecéo positiva no ambiente externo (Ruéo, 2006).

Falemos, entdo, de identidade visual, que € observada como uma componente

importante do branding, porque aquilo que vemos podera mais facilmente influenciar-
nos do que aquilo que nos podera ser dito (Clifton & Simmons, 2005). Desta forma, os
simbolos e logétipos da marca constituem uma fonte de identidade, uma identidade
que é grafica e que deve acoplar os tracos de personalidade e os valores da organizacdo
(Rudo, 2006). Aidentidade visual comporta componentes graficas que poderdo englobar
versdes distintas de logdtipos, simbolos, cores, tipos de letra, e que, no seu conjunto,
definem um sistema paraidentificar e representar uma marca (Clifton & Simmons, 2005).

Existem casos em que as condicionantes externas, como o ambiente competitivo,
sd0 o estimulo para um programa de identidade corporativa, outros hd em que a
imagem é determinante, principalmente se existir falta de harmonia entre o
posicionamento desejado e obtido e, em determinados casos, sdo as condicionantes
internas que essencialmente moldam a identidade corporativa (Lencastre, 2005). Por
isso, um projeto de identidade visual corporativa considerado eficaz é aquele que,
visualmente e através do tom de linguagem da marca, consegue fazer passar de forma
correta e verdadeira os valores expressos na visao, na missao e no posicionamento
da marca (Raposo, 2008). Sendo que, como ja foi referido, os motivos que levam a
iniciar um projeto de identidade podem ser diversos, mas, geralmente, o seu objetivo
éresolver as questdes relacionadas com trés temas centrais: coeréncia, simbolismo
e posicionamento (Lencastre, 2005). Todos os elementos tangiveis e intangiveis,
nomeadamente o nome da marca, o logétipo, o sistema grafico, entre outros, ajudam
a determinar o que a marca pode representar e, por isso, um projeto consistente de
identidade visual corporativa fortalece a identidade de marca e o seu valor percebido,
evitando que seja destruido por forcas externas no mercado (Rudo, 2006).

Qualguer marca, empresa, produto ou servico necessita ter um objetivo por detras
da forma como os nomes sdo criados e usados, da criacao de logétipos e de simbolos,
da utilizacéo de cores e do tipo de letra, da ilustracdo e da fotografia, do padrado, do
estilo e do uso da linguagem, pois s6 assim conseguirdo mostrar a sua efetiva
diferenciacao e, desta forma, progredir (Clifton & Simmons, 2005).
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Neste sentido, Rudo (2006) introduz a percecao das caracteristicas de personalidade
damarcade Plummer (1985), que pode ser formada e influenciada através do contacto
direto ou indireto que o consumidor tem com a marca, uma vez que, através do
contacto direto o consumidor cria associacdes relativas ao seu utilizador imaginario
e através do contacto indireto atribui a marca outro tipo de associacdes relacionadas
com os atributos do produto, a sua categoria, 0 nome, o simbolo ou logdtipo, o estilo
de publicidade, o preco ou as formas de distribuicéo.

A definicdo da personalidade da marca (...) é a base para afirmacdes claras e inalteraveis. (...) Para
que os valores centrais da marca possam ser comunicados consistentemente, os seus tracos centrais
de carater devem ser estabelecidos. Porque na comunicacéo, as marcas atuam como individuos:
aqueles que tém falta de viséo ou de objetivos claros ndo conseguem ser tdo convincentes. Por outras

palavras: quem nao sabe o que comunica, comunica pobremente” (Hausler, 2005, p. 221).
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