IMAGEM INSTITUCIONAL

SOCIEDADE DE CONSUMO

- Vivemos num sistema economico, politico e cultural condicionante dos
comportamentos sociais.

- Através do estudo e andlise do consumo, percebe-se porque € que se
consome, 0 que é que se consome, quem consome e guem consome o qué.

- O consumo é uma das formas de caracterizacédo das sociedades.

- A sociedade de consumo é uma sociedade que pratica 0 consumismo, ou
seja, que incentiva a aquisicdo continua de bens e servicos efémeros, como
forma de sustentar a producéo e o crescimento econémico.

- A sociedade de consumo € caracteristica dos paises industrializados.
Caracteristicas das sociedades de consumo:
- Produz-se para consumo

- Consumismo

- Hiperconsumo

- Hiperescolha

- Consumidor infiel e imprevisivel

- Competitividade do mercado

- Consumidor e estatuto social

- Defesa e proteccdo do consumidor

- Consumo de “marcas”

- Privilegia o “ter”

CONSUMIDORES
- O consumidor esta associado a um estatuto.
- N&o ha dois consumidores iguais.

- Quando muda a procura, muda a oferta.
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CONSUMO E IMAGEM

- O consumo é inseparavel da Imagem.

- Vivemos na Era da Imagem.

- Vive-se em sociedade projectando-se e construindo-se imagens.
- SOomos 0 que consumimos.

- O valor de uma Organizacdo ou marca depende da sua imagem.

- Actualmente quando se fala em consumo, j& ndo se trata de preencher
necessidades dos consumidores, mas de as criar.

- J& ndo esta em causa o consumo de determinado tipo de bem, mas de uma
marca em vez de outra.

- O ideal de consumo manipula o imaginario e modela necessidades humanas.

7

- Na sociedade de consumo, o0 objecto a ser consumido é o espelho das
necessidades do individuo reflectido no produto/servico.

CONCEPTUALIZACAO DE IMAGEM
DEFINICAO

- “Soma das percepgdes, crengas, ideias e impressdes que se tem de um
objecto.”

CONCEITO

- O termo “imagem” adquire diferentes sentidos e significados consoante as

intencdes e objectivos com que é empregue ou 0S contextos em que é
utilizado.

- No contexto das Organizacdes e Instituicbes a imagem designa conceitos
como:

- Reputacéo, identidade, percepcdao, credibilidade, comunicacéo, etc

IMAGEM ESPONTANEA E IMAGEM LATENTE

- Imagem esponténea: quando se interrogam os consumidores de uma forma
indirecta, eles evocam espontaneamente uma parte da imagem que tém das
marcas, das Empresas, dos produtos ou servigos.

- Imagem latente: se os consumidores forem interrogados através de
perguntas mais precisas ou de meétodos projectivos, eles evocam outras
associagoes.
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IMAGEM VERSUS ESTEREOTIPO

- Estereoétipo: altamente distorcida e simplista que conduz a uma atitude
favoravel ou desfavoravel em relagédo ao objecto.

- Imagem: percepcéo mais pessoal e pode variar de pessoa para pessoa

CARACTERISTICAS DA IMAGEM

- Pertence ao publico — a percepcao da realidade torna-se mais importante do
que a propria realidade

- Fendbmeno subjectivo e perceptual — resulta de uma interpretacdo que pode
ser racional ou emocional

- E influenciada pelo Marketing, pelas variaveis de contexto e pelas
caracteristicas particulares e especificas de cada individuo

- Pode ser positiva, negativa ou indiferente

- Difere de pessoa para pessoa

- Pessoal e subjectiva

- E formada por informagdes visuais, de discurso e de acgio
- Relativamente estavel (estabilidade = fidelizagcéo)

- Selectiva e simplificadora

COMPONENTES DA IMAGEM

- Cognitiva ou Perceptual: avaliacdo pelos individuos dos atributos
conhecidos.

- Afectiva: sentimentos subjectivos sobre esses atributos.

- Estas duas dimensdes, apesar de distintas estéo relacionadas, uma vez que a
avaliacdo afectiva é uma resposta emocional que depende da apreciacado
cognitiva que os individuos tém dos atributos conhecidos.

- A Imagem compreende todas as associagdes que, directa ou indirectamente,
a definem (opinibes e conhecimentos factuais, atributos fisicos e simbdlicos,
beneficios e sentimentos, grafismo, slogans, pessoas, situacdes, eventos), ou
seja, tudo o que vem a mente quando confrontados com determinado objecto
(marca, produto, organizacdo) ou com a sua representacao.

IMAGEM INTERNA E IMAGEM EXTERNA

- Imagem interna de uma Instituicdo: concepcao global da mesma por parte
dos seus empregados, dirigentes, colaboradores, accionistas, etc.
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- Imagem externa de uma Instituicdo: Imagem percepcionada pelos publicos
e clientes em geral.

- Os publicos internos da Instituicdo intervém na projeccao da identidade junto
dos publicos externos.

- A percepcdo dos empregados, colaboradores, etc. sobre a Instituicdo tem
influéncia decisiva na personalidade da Instituicdo e na projeccdo da identidade
junto dos publicos externos.

- A comunicacao é o elemento de ligacdo entre a Imagem interna e Imagem
externa.

IDENTIDADE E IMAGEM
- Identidade: é o que a Organizacao é.
- Imagem: é o que a Organizagao parece ser.

- A ldentidade representa o que € Unico na Instituicdo e diferencia-a das outras.
Engloba as caracteristicas, os “tracos de personalidade” da Instituicdo e a
Cultura Institucionais.

- A Imagem é resultante da Identidade institucional (do que a Organizacéo €
para o que deve parecer ser).

- A Imagem € a projecc¢ao publica da identidade.
- A ldentidade projecta-se na Imagem.

- Para se criar a Imagem Institucional é necessario definir a Identidade.

Existem trés categorias de Imagem:

1- Imagem de produto

- Corresponde a forma como as pessoas vém um produto.

- A Imagem simplifica e determina a decisdo de compra.

- As pessoas compram produtos por algo mais do que os seus atributos
e funcdes fisicas. Associacao afectiva.

- As Empresas acreditam que podem influenciar o comportamento de
preferéncia, escolha, compra ou aquisicdo de um produto através da
imagem que os consumidores tém desse produto.

- 0 produto é aquilo que é feito na Organizacao.

2- Imagem de marca

- Ideia, sensacdo ou associa¢cdo que 0 nome de uma marca provoca ha
mente das pessoas.

- Determina padrdes de comportamento de compra.

- Diferentes publicos tém diferentes imagens de uma mesma marca.

- A marca é aquilo que é comprado pelo cliente. A marca € Unica.
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- A marca deve ser sindbnima de um sé segmento.
- Depende directamente da Imagem Institucional.

Marca Institucional: a marca institucional pura ndo aparece normalmente
nos produtos ou servicos da Empresa. Estes produtos ou servigos sao
colocados no mercado com outros nomes.

3- Imagem de Organizacao

- Conjunto de associa¢cfes e significados que estdo por detras das
caracteristicas especificas de cada Empresa.

IMAGEM INSTITUCIONAL

- E uma imagem global e mais completa.

- E vital para assegurar a longevidade de uma Instituic&o.

- E definida & medida que um grupo de pessoas constréi uma Instituic&o.
- E um processo de longo prazo.

- Esté associada & memoria histérica da Instituig&o.

IMAGEM INSTITUCIONAL

MEMORIA HISTORICA

- As Instituicdes tém personalidade, um conjunto de caracteristicas que as
diferenciam e distinguem, as quais emanam da sua estratégia, da sua cultura e
das sua filosofia.

- As Instituic6es tém uma histoéria que |hes confere personalidade, identidade e
singularidade.

- E um registo descritivo que corresponde a histdria da Empresa.

- A construcdo da memoria institucional estd associada ao conceito de
identidade.

CORPORATE IDENTITY

- Corresponde & identidade da Empresa ou identidade corporativa.

- Processo pelo qual uma Instituicdo utiliza os meios de comunicagao para
transmitir o que faz, como faz, quem € e como pretende ser compreendida pelo
publico.

- Enquadra a imagem da Organizacdo na sua globalidade, ou seja, a que
resulta da totalidade das suas actividades e comunicacoes.
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- Pode assumir trés formas em fungéo da estrutura da Empresa:

1- Identidade monolitica

- Marca Unica: a Instituicdo utiliza um s6 nome e um mesmo estilo visual
para todas as suas componentes.

2- ldentidade acoplada

- Quando uma Instituicdo possuindo diversas actividades ou divisdes,
transfere para estas o nome e a identidade do grupo.

3- ldentidade por marca

- Marca individual: quando uma Instituicdo opera no mercado através de
uma série de marcas distintas sem qualquer relagdo aparente entre elas,
nem entre estas e a Empresa mée.

- A estrutura monolitica privilegia a notoriedade do conjunto, enquanto que a de
identidade por marca privilegia o posicionamento de cada marca.

CORPORATE IDENTITY VERSUS CORPORATE BRAND

- Identidade Corporativa: define quem a Empresa é.
- Imagem Corporativa: define como a Empresa € vista pelo publico.
REDE DE IMAGENS
- Ha Instituicbes que se impdem no mercado:
- pela propria Instituicdo.
- pelos seus produtos.
- pela(s) sua(s) marca(s).
MARCAS
- Marcas Institucionais: representam a designacéo social da Organizacao.

- Marca-Produto: representam a designacdo atribuida a um produto ou
servico.

- Marca Umbrella: representa a designacao de varias categorias de produtos
muito diferentes.

- Produto-Marca: verifica-se nos casos em que nao existe uma designacao
genérica do produto e apenas conseguimos identifica-lo pela sua marca.
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DETERMINANTES DA IMAGEM
FACTORES DE POSSE

- Os factores de posse abrangem todos os elementos que qualquer Instituicdo
possui a partida.

- Constitui o patriménio-imagem da Empresa:
- O elemento humano
- E composto pelas pessoas que trabalham na Empresa.

- Para o publico, as pessoas que estdo ligadas a uma Instituicéo
SAO a propria Instituico.

- O elemento fisico ou material
- Corresponde a todo o aspecto material da Empresa.
- O elemento organizacional
- Esta directamente relacionado com a estrutura da Empresa.

- Deve decorrer de uma articulagdo harmoniosa entre o elemento
humano e o elemento fisico.

- O elemento fim

- Refere-se aos produtos ou servicos prestados pela Empresa e
em funcao da qualidade/preco destes.

- Um dos elementos mais importantes da Empresa.

- O elemento humano e o elemento fim constituem 0s mais importantes da
Empresa para uma boa uma imagem da mesma.

- A imagem institucional ndo é algo independente. Depende de todos os
sectores da Organizagao. Implica que todos os sectores da Empresa estejam
bem relacionados com 0s seus publicos (internos e externos). Para que isso
aconteca € necessario um planeamento estratégico de comunicacao.

CAMPANHAS DE COMUNICACAQO

- Tém um papel fundamental na imagem da Empresa.

- Qualquer campanha de comunicacdo devera seguir seis etapas classicas
delineadas ao longo de trés fases:
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- 12 Fase — ANTES
1- Definicao dos objectivos
2- Analise da actual situacdo
3 — Planeamento
- 22 Fase — DURANTE
4- Campanha
5 — Supervisdo das accoes
- 32 Fase — DEPOIS
6- Analise periddica dos resultados

COMUNICACAO INSTITUCIONAL

- A Imagem Global da empresa deve resultar de uma estratégia de
comunicacao.

- A imagem da empresa junto dos seus publicos é vital para assegurar a
longevidade da Empresa.

PUBLICIDADE

- A publicidade ndo vende produtos ou servigcos, mas um modo de vida e um
sistema social.

- Incita ao consumo.
- Indastria baseada na imagem.

COMUNICACAO INTERNA

- E frequente, as Empresas dedicarem orcamentos consideraveis ao
desenvolvimento de accdes orientadas para o publico externo e esquecerem
ou investirem valores muito reduzidos em accdes de relacdes publicas para os
publicos internos. Isto € uma falha grave.

ACTIVIDADES INSTITUCIONAIS

- Sao utilizadas para melhorar a imagem das Empresas. Podem funcionar
isoladamente ou estarem integradas em campanhas de comunicacao.

- As actividades institucionais podem processar-se de varias formas:
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- O patrocinio
- Pode ser desportivo, artistico, cultural ou recreativo.

- Acto de colaboragdo que para ser rentavel o envolvimento da
Instituicao tera de ser credivel, eficaz e determinante.

- Devera conter qualquer coisa de inédito ou original a fim de
interessar e surpreender.

- O mecenato cultural

- Forma de patrocinio dirigido a area da cultura, com a vantagem
de usufruir de certos incentivos de natureza tributaria por parte do
Estado.

- A participagdo de uma empresa no campo cultural deve ser feita
com alguma descricao.

- O mecenato humanitario

- Aplicado para a defesa das grandes causas.

- E um patrocinio social.

- Gera interesse mediatico e notoriedade.

- Deve-se evitar as causas politizadas, suspeitas ou repetidas.
- A proteccao do ambiente

- Area muito utilizada nomeadamente por Empresas que S&o
caracterizadas por serem poluentes.

- O mecenato cientifico e educativo
- Pouco procurada em Portugal.
- Esta ligada a inovacéo tecnoldgica e a investigacao.

- A Empresa posiciona-se como incentivadora da investigacéo e
desenvolvimento.

FACTORES DINAMICOS

- S8o os factores de accao, aquilo que a Empresa faz. Corresponde as
actividades ligadas a politica empresarial, a sua filosofia, a prépria cultura.

- S&o muitos os elementos que influenciam a imagem institucional, tais como
elementos humanos, fisicos, psicologicos, de qualidade, mas também
elementos dindmicos como:
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- ldentidade visual

Tania Ferreira

- Quando um nome ou ideia sdo sempre representados
visualmente de determinada forma.

- Dos elementos institucionais que compdem a identidade visual
de uma Instituicao, diz-se que:

- OS PRINCIPAIS SAO: logétipo e simbolo
- OS SECUNDARIOS SAQ: as cores e 0 lettering
- E constituida por:
- Nome
- Principal identificador da Organizacéao.
- Primeiro contacto entre a Organizacao e o publico.
- Existem 7 categorias de nomes:

- NOME INDIVIDUAL: referente ao fundador
da Empresa.

- ASSOCIACAO DE NOMES: em funcéo das
pessoas que integram a sociedade
inicialmente constituida.

- NOME DESCRITIVO: a actividade da
Empresa é de imediato deduzida.

- NOME ABREVIADO

- INICIAIS

- NOME FABRICADO: Kodac

- NOME POR ANALOGIA: Jaguar

- Os nomes podem mudar ao longo da vida de uma
Empresa. Por exemplo, através de uma fusdo ou
aquisicao.

- Logétipo

- Nome da Instituicdo desenhado e colorido de forma
Unica e especifica, de forma a tornar-se um sinal de
reconhecimento imediato.

- Funciona como bilhete de identidade visual da
Empresa.
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- E a particularizagdo da escrita de um nome. E
constituido por letras.

- Um bom logétipo deve resumir o que a Empresa €,
corresponder a sua imagem e inscrever-se na sua
politica de comunicacéo.

- Traduz identificacdo e pertenca.
- Os elementos base que constituem o logoétipo séo:
- 0 nome
- 0 codigo gréfico (tipo de letra)
- as cores
- 0 simbolo
- Um bom logétipo deve ser de facil percepcéo
(reconhecimento rapido), de grande clareza (r4pida
compreensdao do seu significado), de boa

memorizacdo (para o que o publico se lembre dele)
e de facil associacdo com a Empresa.

- A vida média de um logétipo é de 20 anos.
- Principais suportes:

- Suportes administrativos

- Instalacbes

- Veiculos

- Produtos da Empresa

- Instrumentos de comunicacao

- Deve aparecer em todas as pecas graficas feitas
pela Empresa.

- Simbolo

- Sinal grafico que tem uma utilizagdo constante e
gue passa a identificar um nome, uma ideia, um
produto ou servigo.

- Dispensa palavras. E facilmente entendido e
dificilmente explicado.
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- Pode ser classificado em dois grupos:

- SIMBOLOS ABSTRACTOS: & primeira vista
nao tém nenhum significado, mas no fundo
transmitem sempre algo pertinente.

- SIMBOLOS FIGURATIVOS: baseados em
pictogramas, ou em fonogramas ou em
ideogramas.

- E um dos elementos base da identidade
visual e pode ou néo, integrar uma marca.

- Assinatura visual

- Combinacéo do logétipo com o simbolo.

- Slogan

- Tem como finalidade reforcar a mensagem do
log6tipo, exprimindo a filosofia da Empresa.

- Deve ser claro, conciso, de facil memorizacédo e
positivo. Deve conseguir dizer muito em poucas
palavras.

- A diferenca entre um slogan de marca e um slogan
institucional € que o primeiro esta ligado a imagem
do produto e dura apenas o tempo das campanhas.

- No slogan institucional a mensagem transmitida
esté ligada aos valores e ndo ao aspecto comercial.

- Cores Institucionais

- Sao consideradas cores institucionais, aquelas
que, sempre nos mesmos tons, sdo usadas na
representacdo dos elementos institucionais

- Lettering

- Representa o tipo de letra utilizado para escrever
todas as informagbes complementares numa
identidade visual.

- E importante para complementar e dar consisténcia
a identidade visual de uma Organizacao.

~

- O desrespeito a utlizacdo do lettering pode
prejudicar a identificacdo da Instituicdo (e dos seus
produtos e servigos), e pode confundir a imagem



homogénea e coerente que 0s consumidores
possam ter da Instituicao.

- Campanhas de comunicacgéo

- Actividades Institucionais

Notas: Uma boa identidade visual favorecera a Imagem Institucional como um
todo.

MANUAL DE IDENTIDADE CORPORATIVA (IDENTIDADE VISUAL)

- Documento técnico concebido pelos designers responsaveis pela concepgao
da identidade corporativa, que reune as especificacbes, recomendacdes e
normas essenciais para a preservacao das caracteristicas da marca, com o
objectivo de facilitar a sua correcta e coerente utilizacdo, promocao, percepcao,
identificagdo e memorizagao.

MANUAL DE NORMAS GRAFICAS

- Contém um conjunto de regras e recomendacdes que garantem a correcta
utilizacdo da imagem corporativa e dos elementos que a constituem: logétipo,
simbolo, assinatura, tipografia, cores.

- A sua utilizacao rigorosa é fundamental para a consisténcia, credibilidade e
afirmacgéo continua no mercado.

GESTAO DA IMAGEM INSTITUCIONAL
PRINCIPIOS

- Programacao/Planeamento

- Coordenacao

- Continuidade - € fundamental projectar uma imagem coerente ao longo do
tempo.

- Integracao — deve ser integrada na direccao e administracdo da Empresa
FUNCOES

- Determinacéo e influéncia nos comportamentos de consumo

- Competitividade

- Fidelizag&o dos publicos

- Criacao ou reforgo da identidade institucional
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- Comunicacéo de cultura institucional
POLITICA DA IMAGEM
- Fases:

- Diagnastico

- Fundamentacao/defini¢cao

- Planeamento

- Organizacéao

- Gestao

PROTOCOLO E IMAGEM

- Protocolo e Imagem sao “linguagem” codificada. Sdo formas especificas de
comunicar.

NOCAO DE PROTOCOLO

- Estabelece regras e principios comuns que devem reger o comportamento
fora e dentro da Empresa, a fim de facilitar a cooperacao e a convivéncia entre
pessoas de meios diversos e culturas diferentes.

PROTOCOLO E PODER

- O protocolo estd associado ao poder. A relagdo entre protocolo e poder é
intima.

- E a estreita relagdo entre protocolo e poder que explica o aparecimento de
protocolos especificos.

TIPOS DE PROTOCOLOS

- Protocolo de Estado

- Conjunto de preceitos a cumprir em certas cerimoénias oficiais em que
estdo presentes Chefes de Estado ou altas individualidades nacionais ou
estrangeiras.

- Rege-se por regras escritas, bastante rigidas e intemporais.
- Esta intimamente ligada ao Protocolo Diplomatico.
- Protocolo Diplomético

- Conjunto de honras e privilégios externos que se devem tributar,
segundo as ocasifes, aos representantes de Estado estrangeiros.
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- Protocolo Empresarial

- Conjunto de normas e decoro e etiqueta que regem a indumentaria e o
comportamento das pessoas em determinadas situacdes da vida profissional.

- Cbdigo de conduta que rege a maioria das situacfes da vida de uma
Empresa: reunides, programas de trabalho, programas sociais, etc.

- Mistura educacéo e bom senso, na vida empresarial.

- Estabelece uma ordem que facilita as relagdes no trabalho e nos
negocios.

- Protocolo e Cortesia

- O protocolo inclui também normas de cortesia que facilitam a vida em
sociedade. Nao pode haver normas de cortesia fora do protocolo e ndo pode
haver protocolo sem cortesia.

- Cortesia € um coédigo de conduta sem o caracter compulsoério do
Protocolo. O protocolo € o conjunto das regras ordenadoras e a cortesia € a
fora de aplicar essas regras.

- A cortesia aplica-se na vida privada e o protocolo na vida oficial.

A IMPORTANICIA DO PROTOCOLO NA IMAGEM DA INSTITUICAO

- Na maioria das profissdes, o comportamento social tem um papel importante
e, por isso, 0os conhecimentos do protocolo empresarial ajudam a ter mais éxito.

- A valorizacao da imagem deve considerar trés vertentes: aparéncia, atitude e
comportamento.

- Numa Empresa, o0 comportamento social que é projectado, projecta a propria
imagem da Empresa.

IMAGEM E CULTURA INSTITUCIONAL

CULTURA INSTITUCIONAL

- A cultura institucional € o modo de vida dentro da Instituicdo, € o conjunto de
valores e de crencas que orienta a interaccdo e o relacionamento das pessoas
dentro da Organizagéo.

- Possuindo determinada cultura, a Instituicdo dispde de uma “personalidade” e
“particularidade” que a distingue das outras.

- A Cultura da Instituicéo:

- E cimento que liga os diferentes elementos da Instituic&o.
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- Explica o que acontece e se passa na Instituic&o.
- E um produto da histéria da propria Instituic&o.

- E patrimoénio de saber fazer, maneira de actuar e de pensar, visbes
comuns.

- Descreve a Instituicéo.

- Conjunto de elementos que conferem personalidade e identidade a

Instituicao. '

- Esta directamente associada a Imagem Institucional.
- Culturas de Excluséo (negativas ou antropofagas)

- Cultura de negacéao

- Cultura evasiva
- Culturas Envolvimento

- Cultura participativa

- Cultura competitiva

-> No momento do consumo, o peso da cultura organizacional pode ser
significativo, como elemento de decisdo no acto do consumo, de escolha ou de
compra.

SUCESSO DAS ORGANIZAC;()ES
- O sucesso das Organizacfes depende:
- Recursos Humanos
- Recursos materiais, técnicos, logisticos, ambientais e tecnolégicos
- Imagem Institucional
- Coeréncia Identidade e Imagem
- Identidade visual
- Promocéo da Imagem Interna e Externa
- Campanhas de comunicacgao

- Clima e Cultura Organizacional
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- Processo de comunicagéo organizacional eficaz
- Qualidade dos seus produtos ou servi¢cos
- Sensibilizacao da gestao de topo para uma politica de Qualidade Total

- Sensibilizacdo da gestdo de topo para uma politica de seguranca e
higiene no trabalho

- Vantagem concorrencial
- Processo de Tomada de Decisao

- Gestao da Lideranca
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