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odas as marcas desejam ser a primeira opgdo do cliente. A
I criacdo e a gestdo de uma marca desempenham um papel
importante na tentativa de alcancar este objetivo.
O valor de uma marca vai muito além da sua representagao fisica,
nomeadamente o logotipo: é-lhe conferido pelas qualidades que a
definem e, sobretudo, pelas interagdes da mesma com os diferen-
tes publicos. De facto, a reputagdo de uma marca é criada e man-
tida, em grande medida, a partir das experiéncias que as pessoas
tém com ela. Assim, os lacos emocionais que os clientes estabele-
cem com uma marca podem ser muito fortes e dar azo a elevados
indices de fidelidade, frequéncia e, até, de intensidade de compra.
Os clientes podem inclusive desenvolver uma relagdo emocional
profunda por uma marca, gerando as chamadas lovemarks.

A marca representa aquilo que os clientes realmente compram, e
néao apenas um produto ou um servico, que poderia até ja existir.
O sucesso na valorizacdo de uma marca reside na promocédo dos
seus pontos fortes, e, principalmente, na capacidade da marca
para sustentar e alimentar as promessas que faz, ao longo do
tempo, e para lhes ser fiel, cumprindo-as: tendo caracteristicas
exclusivas (autenticidade), fornecendo um servico de qualidade
superior, oferecendo a melhor relacdo qualidade-prego etc.

No entanto, os valores de uma marca tém também de ter em
conta “o que os clientes querem”, as suas exigéncias e expetativas.
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Na maioria dos casos, estas exigéncias e expectativas ndo estdo
necessariamente relacionadas com um preco mais baixo ou uma
performance superior, mas com os comportamentos e valores das
empresas por detras das marcas, enquanto partes ativas de uma
sociedade da qual também fazem parte os clientes.

Nos ultimos tempos, a crescente pressao trazida pelo ativismo
social, o escrutinio dos meios de comunicacao e as mudancgas no
quadro de regulagdo das atividades empresariais, que levaram o
consumidor a adquirir cada vez mais poder, fizeram com que as
empresas - que estdo por detras das marcas - se consciencializas-
sem para a necessidade de uma melhor gestdo da sua reputacao,
sendo esta o iman que é capaz de atrair e manter o interesse que
sustentam a proposta de valor de uma marca.

Atualmente, os clientes formam as suas percecdes e tomam
decistes com base em fatores que se relacionam também com
projetos de negdcios sustentaveis a médio e longo prazo: fatores
ambientais, laborais, éticos, de boa gestdo corporativa, de res-
ponsabilidade social, de inovacéo e de lideranca, além da prépria
oferta de produtos e servicos.

Depois de estabelecido o valor desejado para a marca e de identi-
ficadas as expetativas dos clientes, pode comecar a construir-se o
respetivo posicionamento, por meio de uma comunicagao sistema-
tica dos valores da marca que demonstrem uma conduta coerente
e consistente por parte da empresa, uma vez que cada interagcdo
deve sustentar e reforcar o posicionamento desejado.

A COMUNICACAO E A TRANSMISSAO DO VALOR DE UMA
MARCA

Associada a coeréncia esta a necessidade de uma comunicacao
eficaz sobre o que as empresas fazem ou sobre o que as marcas
representam, para que o que seja comunicado se converta naquilo
que os clientes pensam realmente sobre as marcas e as empresas.
Espera-se que o que se comunica contribua para o posicionamen-
to das empresas e que as percecdes dos clientes correspondam a
realidade comunicada.

De acordo com Charles Fombrun, s6 as marcas que liguem os seus
valores e atributos as expectativas dos clientes, sendo consisten-
tes na forma de ser, auténticas na forma de atuar e transparentes
na forma de comunicar, acabardo por ganhar a confianca dos
mesmos. A transparéncia na forma de comunicar é especialmente
importante porque, atualmente, e cada vez com maior intensida-
de, os diferentes grupos de interesse para as empresas (entre os
quais os clientes), deixam de ser recetores passivos para se torna-
rem interlocutores ativos; aumentando assim os niveis de exigén-
cia em matéria de responsabilidade e integridade das marcas.

Ora, ndo ha duvidas de que a reputacdo pode ser gerida e medida,
uma vez que é o resultado das a¢des de uma marca — incluindo

a comunicacgdo - sobre a perce¢do que os clientes tém dela. Nao

é por acaso que o significado etimolégico da palavra, que deriva
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do latim reputatio, é “avaliacdo”. Neste sentido, o resultado desta
avaliagdo é um juizo de valor, uma opinido que define uma repu-
tagao.

Pode por isso dizer-se, sem risco de exagerar, que tudo é comuni-
cacgao, inclusive o siléncio. Os clientes constroem uma imagem da
marca a partir do que percecionam da mesma usando uma escala
de valores pessoal e, sobretudo, a partir da sua prépria interagdo
com a marca. S3o estas experiéncias, potenciadas pelos comen-
tarios (o que se diz) e pela informacao que existe sobre a marca
ou a empresa - ou seja, pelo nivel de conhecimento da marca ou
da empresa — bem como as avalia¢des pessoais e a credibilidade
das fontes — por exemplo, a de um lider de opinido influente — que
acabam por construir uma reputacao. E é no campo do que se diz
que a comunicacdo desempenha um papel principal, ajudando
precisamente a dar forma a essa “almofada de reputagado”, que,
afinal, ndo é sendo confianca.

A comunicacédo ajuda a gerir a notoriedade (consciéncia) de uma
marca e a aumentar o nivel de presenca (ou a de algum dos seus
atributos) na mente dos clientes e na agenda publica. Mas a co-
municac¢do também ajuda a gerir o desenvolvimento de uma mar-
ca, ou seja, a saber se é muito ou pouco conhecida em comparacio
com o que representa e com o posicionamento esperado, ou, como
diz Joaquin Mouriz, se foi bem ou mal vista ou entendida.

Acima de tudo, a comunicacdo deve servir estrategicamente para
dar a conhecer e traduzir a capacidade de uma marca para ser
uma mais-valia para o cliente. Ndo sendo a tnica solucéo, a co-
munica¢do ajuda também a gerir o risco de reputagdo nos casos
em que uma marca ndo tenha sido capaz de ir ao encontro das
expectativas dos clientes, ou as tenha defraudado.

Assim, sempre que uma empresa coloca a reputagdo no centro
do seu modelo de negbcio, estd também a proteger o valor da sua
marca.
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