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RESUMO

Este artigo aborda a questdo da imagem de marketing e sua evolucdo, bem como os
principias fatores responsaveis pela formacdo da imagem de uma organizacdo, tendo
como embasamento teorico os autores Barich & Kotler (1995), Tavares (1998) e Kotler
(1998), além de outros que discernem sobre o assunto imagem. Pode-se perceber que,
os atributos responsaveis pela formacdo da imagem da organizacdo, favorecem o0s
aspectos de confiabilidade, inovacdo e também a construcdo de um relacionamento
durdvel entre organizacéo e seus principais publicos.
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ABSTRACT

This article addresses the marketing image and its evolution, as well as the main factors
responsible for image formation of an organization, having as theoretical base the
authors Barich & Kaotler (1995), Tavares (1998) and Kotler (1998), others who discern
about this image. It can be noticed that the attributes that form the image of the
organization, promote the aspects of reliability, innovation and also to build a lasting
relationship between the organization and its key audiences.
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1 INTRODUCAO

Cada vez mais as organizagdes, estdo preocupadas com a imagem que estd sendo
transmitida para diversos publicos, mas principalmente para seus clientes diretos que
sdo seus consumidores. Diante dessa realidade as organizacGes, comecam a se
preocupar em cuidar da marca e da imagem, que s@o considerados ativos intangiveis de
grande importancia para alcancarem éxito nesse mercado bastante competitivo,
principalmente hoje onde o cliente tornou-se mais exigente e o conhecimento e a



informacao passaram a ser grandes aliadas para que possam escolher um bem tangivel
ou intangivel. Kotler (2003) explica que as empresas recorrem cada vez mais a imagem
para conquistar participagdo na mente (mind share) e no coragdo (heart share) dos
clientes. Esclarece também que:

[...] na economia de hoje, as empresas copiam rapidamente as
vantagens competitivas dos concorrentes, até que deixem de ser fator
de diferenciacdo. [...] Atualmente, muitas organizacfes procuram
desenvolver imagens que falem mais ao coracdo do que a mente, pois
as que se dirigem apenas a cabeca quase sempre enaltecem 0s mesmos
beneficios. (KOTLER, 2003, p. 90)

Percebe-se entdo que, a imagem que se tem de um produto ou servico, em certos

momentos passa a ser muito parecido com as dos concorrentes e 0s beneficios também,

e o diferencial passa a ser a imagem vinculada a um arquétipo que povoa o inconsciente

coletivo.
2 ORIGEM E EVOLU(;AO DO CONCETO IMAGEM

Vive-se hoje uma era em que o conhecimento e a informagdo sdo considerados
ferramentas essenciais de gestdo, cobicados por pequenas, médias e grandes empresas.
Com isso, as constantes inovacfes agucam a competitividade no mundo globalizado e
fazem com que as organizacOes independentes de qualquer segmento, voltem suas
estratégias, suas taticas, seus valores, focando a imagem de suas empresas refletindo

para seus clientes ou possiveis clientes.

A preocupacdo mercadoldgica com a questdo simbdlica teve inicio na década de 1950,
quando ficou constatado que os consumidores adquiriam produtos e servi¢os nao apenas
pelos seus atributos, mas também, pela imagem que a empresa possuia. Ou seja, a
imagem possui personalidade e quem a utiliza possui personalidade também.
(TAVARES, 1998)

Hoje a imagem possui um peso ainda maior, principalmente com os meios de
comunicacdes onde produtos e servicos constantemente sdo langados para 0s

consumidores.

Diante disso a imagem vem sendo estudada em suas diversas perspectivas, como
matematica, fisica, filosofia, ciéncia da computacdo, linguistica e marketing.
(GRASSELL, 2007)



A autora explica que a matematica utiliza imagens nos graficos e nas figuras para
representar visualmente uma equagdo. Para a ciéncia da computagdo a imagem
significa a copia exata de um arquivo. Na fisica a imagem é definida como sendo uma
reproducdo Optica de um objeto formado por espelho ou lente. Na linglistica o termo
imagem €é frequentemente utilizado como sinénimo de metafora. Na filosofia onde a
imagem € descrita como reflexo, que se vé& nas 4guas ou na superficie de corpos opacos,
polidos e brilhantes, como relata Platdo. (GRASSELI, 2007)

De acordo com Meyer (2002), referenciando Crompton e Olins (1992) a definigéo de
imagem é:

Um conjunto de idéias, crengas e impressdes que uma pessoa tem de
uma empresa, ou de seus programas, instalacées, pessoal, podendo ser
formada por impressdes extraidas durante a afluéncia de um conjunto
total de impressdes. Imagens sdo ordenadas a partir de pedagos de
informagGes, muitas das quais inferidas e ndo diretamente
experimentadas e observadas, o que pode fazer com que a imagem se
distorca do real. (CROMPTON; OLINS, 1992, p. 12)

Para Oliveira (2006), com base em Gardner e Levy (1955):

Imagem é um conjunto de representagcbes sobre um determinado
produto que se forma na mente do consumidor. No marketing, os
primeiros enfoques surgiram com Gardner e Levy (1955), que
constataram que os consumidores valorizavam, ndo apenas o aspecto
fisico, tangivel, dos produtos que compravam, mas também o0s
significados simbdlicos que conferiam a marca desses produtos.
(OLIVEIRA, 2006, p. 54)

Ainda Oliveira (2006) explica, referenciando Dichter (1985), que “a imagem descreve
ndo apenas tracos ou qualidades individuais de uma organizagédo, servicos ou produtos,
mas a impressdo total que uma entidade transmite para a mente das pessoas e ou
possiveis clientes. Acrescenta, ainda que o autor citado acima esclarece que a imagem

ndo é baseada apenas em dados e detalhes objetivos, €, entretanto, a configuracdo de

todo o campo do objeto e da natureza do observador™.
Oliveira (2006) confirma o que diz Barich e Kotler (1991) quando diz que:

Imagem € a soma das crencas, sensagdes e impressdes que uma pessoa
ou grupo de pessoas tém de um objeto, de uma pessoa, de um lugar,
de uma marca de uma organizagdo, de um produto ou de servico.
(BARICH; KOTLER, 1991, p. 94)

L OLIVEIRA, 20086, p. 55.



Isso demonstra que a imagem € o somatério de todas as sensa¢des que um consumidor

possui de um produto ou servico, de uma marca e também, de uma organizag&o.

Ja para FIGUEIREDO (2006), a imagem é a percep¢do agradavel ou ndo de um
produto, servico ou mesmo uma situacdo, vivida por uma pessoa em algum momento de
nossa existéncia. O autor corrobora dizendo que:
Imagem ¢é a repeticdo mental, geralmente mais debilitada, de uma sensacéo
(ou mais exatamente de uma percep¢do) precedentemente experimentada
depois de uma sensacdo exterior e ndo espontanea, acontece em nds um
segundo acontecimento correspondente, ndo orientado pelo exterior,
espontaneo, semelhante a esta mesma sensacdo, SO que mais suave;

acompanhada das mesmas emocOes agradaveis, agradavel ou desagradavel
em menor grau [..]. A sensacdo se repete, mas menos distinta menos

enérgica e privada. (FIGUEIREDO apud LALANDE, 1996, p.483)

Diante dos conceitos de imagem defendidos pelos autores acima, as organizacOes
assumem que cada vez mais a imagem percebida pelos seus clientes estd diretamente

ligada ao impacto financeiro, seja positivo ou negativo.
3. O CONTEXTO DE FORMACAO DA IMAGEM

O processo de formacgdo de uma imagem requer uma identificacdo de como a empresa €

vista, e como ela quer ser vista, qual é sua missao.

Para que ocorra a formacdo de uma imagem € necessaria a empresa ou organizacao,
entender os fatores que formam sua imagem atual e também como conduzir uma
possivel mudanca para o fortalecimento dos pontos positivos e negativos fortalecendo

assim a imagem da organizacdo. (KOTLER, 1998)

O autor comenta que existem duas teorias extremas de formacdo da imagem: uma é
determinada pelo objeto e a outra propde que a imagem é determinada pelas proprias
pessoas. Percebe-se entdo que as pessoas podem ter percepcdes diferentes em relacéo a
um produto, servi¢co ou mesmo uma organizacgao, dependendo do ponto de vista de cada

uma.

O processo de construgéo de imagem requer uma identificacdo a todo o momento dos
elementos responsaveis pela sua formagdo e como esses elementos inter-relacionam
para estabelecer como a organizacao quer ser vista e claro reconhecida no mercado no
qual esta inserida. (TAVARES, 2008)



Coutinho (2007) explica que:

Todos os meios de comunicacdo utilizados pela empresa, incluindo a
propaganda televisiva, internet, imprensa, o ambiente, a interacdo com
funcionario, experiéncia com o produto ou servigo, o boca a boca, irdo
contribuir para a formacdo da imagem percebida pelo consumidor.
(COUTINHO, 2007, p.35)
O processo de formacgédo da imagem deve ser cuidadosamente concebido para posicionar
a empresa na mente das pessoas, atentando para 0 que a empresa € em que a empresa

acredita e por fim, qual a posicao em que pretende se firmar. (TAVARES, 1998)

De acordo com Tavares (1998) as acGes da empresa ndo sdo igualmente visiveis e nem
igualmente apreciadas por seus diversos publicos. Acrescenta que ha uma possibilidade
de uma imagem ser afetada por fatores fora do controle da empresa.

Alguns setores, contudo, sdo mais expostos do que outros € o caso da
indUstria farmacéutica, de cigarros e de alimentos que tendem a ser
mais vulnerdveis a mudancas de imagem [...] Esse processo precisa
ser cuidadosamente concebido para posicionar a empresa na mente da
audiéncia-alvo. (TAVARES, 1998, p. 70)
O mesmo autor lista alguns elementos para facilitar o processo de identificacdo e de
formacdo da imagem do setor, da empresa, da marca, do marketing e da classe do

produto. (BEVIS, 1974 apud TAVARES, 2008)
Imagem do setor

Corresponde as percepcdes e impressdes que os consumidores possuem de uma forma
global das imagens das empresas que produzem um determinado produto, bem como
um servico deixando-se claro que, em algumas situacgdes, essa imagem pode variar de

publico para publico e de situacdo para situacao.
Imagem corporativa

E a imagem da empresa que o publico percebe. Essa imagem é compartilhada com

outras corporacdes que dividem os mesmos segmentos ou fazem parte do mesmo setor.

A imagem corporativa por ser definida como sendo uma fotografia da instituicdo para
um individuo. (OLIVEIRA, 2006)



A imagem institucional ou corporativa é a forma como as pessoas véem a organizagao
como um todo, incluindo a qualidade de seus servicos e 0s beneficios que ela oferece a
sociedade, aos seus proprios empregados, aos seus clientes e aos demais publicos.
(ANTUNES, 2004)

Tal imagem decorre de interagdes que sdo sintetizadas pelas experiéncias, impressoes,
crengas, sentimentos e conhecimentos compartilhados com seus varios publicos,
evidenciando-se que a imagem corporativa possui também tracos que acabam por
tornarem-se Unicos. Tracos esses que fazem com que a corporacdo seja lembrada por
uma atitude, uma forma de produzir seus produtos ou servi¢os 0s quais passam a serem
objetos de desejo ou gerando uma expectativa nos seus consumidores quando estdo
sendo langados no mercado. (TAVARES, 2008)

Tavares (2008) complementa sua afirmacgédo acima citando que:

As associagles Unicas referem-se a empresa e as suas ofertas que sdo
formadas conforme o vinculo que se estabelece entre as expectativas e
desejos do consumidor e o desempenho e funcles atribuidas a
empresa ou suas ofertas, na satisfacdo dessas expectativas e desejos.
(TAVARES, 2008, p. 214)
A afirmacdo acima é reforcada quando se diz que a escolha e classificacdo de produtos e
servigos sdo fundamentais para entender o comportamento dos clientes e desenhar suas

preferéncias. (ANTUNES, 2004)

Observa-se, entdo, que a imagem da empresa ndo € sentida apenas pela sua logomarca,
ou pelos produtos ou servicos que comercializa, mas por todos os stakeholders’ que

possuem interesses no desempenho da empresa estdo intimamente ligados a mesma.

O publico elege elementos os quais considera mais importantes em uma imagem
corporativa colocando em evidéncia a qualidade dos produtos e ou servigos prestados
aos clientes que a organizacdo proporciona, bem como, relagdes industriais,
honestidade, integridade, lucratividade, precos justos e competitivos e uma boa

geréncia.

2 Stakeholders: segundo Colombo (2005) é um termo que designa uma pessoa Ou Mesmo um grupo de
pessoas ou entidade que possuem interesse no desempenho de suas atividades quanto & organizagdo e que
devem ser monitorados uma vez que, de alguma forma podem influenciar o desempenho de uma marca
bem como a percepcdo dessa marca.



A empresa possui publicos com interesses diferenciados em sua atuacéo. O seu
ambiente apresenta também um conjunto de forgas que provocam impactos variados em
suas atividades. Dessa forma, as relagcdes da empresa com seus publicos e a forma como
ela interage com o0 seu ambiente de atuacdo ocorrem em niveis diferenciados e
contribuem para a formacao das suas varias percepcdes de imagem. O autor cita quatro
niveis que favorecem essa formacéo da imagem, sendo que o primeiro nivel relaciona-
se as impressdes formadas pelas relagcbes da empresa com o mercado. J& o segundo
nivel corresponde as impressdes deixadas por sua direcdo, por seus colaboradores
internos e por seus vendedores externos. No terceiro nivel estdo as consequéncias das
relacfes com os varios publicos com os quais lida, direta ou indiretamente e por ultimo,
porém ndo menos importante, o autor citado explica que a imagem forma a partir das
acOes desenvolvidas em seu setor de negocios e mesmo decorrentes das atividades de
uma regido ou pais em que a empresa opera e esta inserida. Reforca, ainda, que 0s
fatores que ocorrem nesse nivel estdo, em grande parte, fora de seu controle, como as

questdes politicas, econémicas, sociais e ambientais. (TAVARES, 2008)

Tavares (1998) comenta ainda que hd uma necessidade de ligacdo entre a imagem e 0s

atributos da organizacéo para que haja um relacionamento duravel com o seu publico.

Se houver uma ligag&do intima da imagem a atributos favoraveis como
qualidade, valor, confiabilidade inovacdo e desempenho financeiro, a
empresa poderé construir um relacionamento muito especial com os
seus principais publicos. Ao longo do tempo, esse relacionamento se
traduzird em reputacdo. (TAVARES, 1998, p. 73)
Ha de se levar em conta, também, que a imagem de uma organizagdo é o resultado de
varios construtos, no qual sdo levados em consideracdo varios publicos e suas atitudes,

crencas e conhecimentos a respeito dela. (FIGUEIREDO, 2006)
Imagem de marca

Essa imagem € o resultado de varias percep¢des que o consumidor guarda na sua mente
em relacdo a uma marca no decorrer da sua existéncia quanto ser humano e claro

consumidor &vido daquela marca que pode ser produto ou servigo.

Tavares (2008) define imagem de marca como:



[...] resultados das atividades de marketing responsaveis pela
percepcdo que a marca forma e mantém na memoria. E um conjunto
de associacBes de percepcdes da marca mantidas na memdria do
consumidor. Também pode ser vista como a percepcdo das
caracteristicas tipicas atribuidas a uma marca [...]. (TAVARES, 2008,
p. 216)

Para explicar que a imagem de marca tem sido um conceito muito importante na

pesquisa de comportamento do consumidor desde a década de 1950 e que a imagem de

marca acaba envolvendo a personificagcdo do abstrato quando o consumidor adquire o

produto por razBes que, muitas vezes, ndo sdo usuais. (OLIVEIRA, 2006)

A imagem da marca envolve a materializacdo da realidade abstrata quando pessoas
compram produtos e ou marcas devido a outros motivos que ndo sejam seus atributos
fisicos e também funcionais. (OLIVEIRA, 2006)

Percebe-se, entdo, que a imagem de marca é algo Unico na mente do consumidor, e que
a empresa ou organizacdo deverd avaliar os aspectos que serdo divididos com outras
marcas e também os aspectos cruciais que necessitam ser enfatizados como unicos para

seus diferentes mercados e consumidores.

A imagem de marca esta na mente do cliente, por meio das percepcles, sendo que
alguns produtos sdo muito semelhantes e a empresa devera focar as diferencas
significativas que seu produto possui, quando entdo a imagem podera ser crucial para o
sucesso junto ao usuario final. (TAVARES, 2008)

Ainda de acordo com os autores Low-Watson (1967), Worcester (1986), citados por

Tavares (2008), existem alguns fatores que explicam a imagem de marca que sao:
e aimagem que o cliente tem da empresa;
e aimagem que tem do produto;
e sua percepcao da propaganda.

O autor explica que:

O fabricante que conseguir construir um forte relacionamento com
seus clientes estabelecera um fundo de reservas do qual podera extrair
futuros beneficios, como predisposicdo a compra, atitude favoravel



aos produtos e prontiddo aos anuncios da empresa [...]. (TAVARES,
2008, p. 219)
Percebe-se que a formacdo da imagem depende de algumas varidveis como
informacgdes, impressdes favoraveis ou ndao da imagem e o fator primordial que é o
tempo que também é responsavel por esse amadurecimento da formacdo da imagem,
além do macro ambiente que passa a ser um fator externo e de grande importancia que a

empresa nao consegue controlar.
Imagem de marketing

Essa imagem engloba os elementos basicos do chamado composto de marketing, onde o
produto, o preco, a promocao e a praca fazem toda a diferenca, no mercado em que esta
inserida uma empresa. Pode-se definir imagem de marketing, como sendo a forma que
as pessoas ou possiveis clientes, véem a empresa, em termos gerais do composto de
marketing, levando em consideracdo o que 0s consumidores percebem em relacdo a
estratégia mercadoldgica de uma empresa, sendo que alguns consumidores véem a
estratégia de uma empresa, muitas vezes agressiva demais e em outras ocasifes uma
pouco apética ou ainda quando a estratégia ndo é percebida com clareza pelos
consumidores. (TAVARES, 2008)

As atividades de marketing sofrem impactos inesperados em algumas situacdes
inusitadas. Essas certas situacdes, nas quais ficou comprovado que o produto possuia
substancias nocivas a satde houve prejuizos de milhdes de ddlares com indenizagdes e
multas. (TAVARES, 2008)

Imagem da classe de produto

A imagem da classe de produtos possui como base o papel que essa imagem representa
na vida de seus consumidores bem como 0 comportamento que desperta em outros
consumidores, deixando claro que esses produtos podem estar vinculados a momentos

de imenso prazer e em outras situagdes a intensa fossa.

Tavares (2008) explica que a imagem da classe de produto abrange os produtos que
compartilham da mesma funcdo ou classe de uso, independentemente de sua marca ou

empresa que os fabricam e acrescenta que:



A imagem da classe de produtos é construida a partir do papel que ela
desempenha na vida de seus consumidores e das atitudes e
comportamentos que desperta nos demais puablicos. Deriva de sua
associacdo a determinados perfis de pessoas e contextos de uso.
(TAVARES, 2008, p. 240)
O autor comenta ainda que a imagem desses produtos, mesmo sendo fabricados por
empresas diferentes, mantém algumas caracteristicas em comum que 0S tornam

semelhantes entre si.
Imagem do produto

Corresponde a maneira como as pessoas véem um produto em particular. Em algumas
ocasifes a sua imagem pode ser confundida com a da marca, em outras com a da

categoria ou com a da classe a qual pertence. Tavares (2008) explica que:

No primeiro caso, 0 produto é um protétipo da categoria, como € o
caso da Bombril e da Gillette. No segundo, o consumidor néo percebe
diferencas significativas entre as ofertas, considerando as disponiveis
como genéricas ou como commodities. [..] Nessa situagdo, o
consumidor tornar-se sensivel a prego. (TAVARES, 2008, p. 240)

Em outras palavras, a imagem do produto expressa acGes em que 0 consumidor nao

percebe diferenca entre as diversas opcdes, tornando- o sensivel ao preco.
4. FATORES E ATRIBUTOS DA IMAGEM DE UMA ORGANIZACAO
De acordo com Figueiredo (2006) 3, a imagem segue alguns planos na sua formagao:

e Em primeiro plano é apresentada uma informacdo, genericamente rotulada como

mensagem, a um sujeito considerado como receptor;

e Em segundo plano é iniciada a geracdo de um primeiro estagio de recepcdo que conduz

a identificagdo da existéncia de uma mensagem;

e Em terceiro plano ocorre internamente ao sujeito, o desenvolvimento do processo de

transformacdo da percep¢do em sensagéo;

e Em quarto plano um novo estagio cognitivo dota o sujeito-receptor de uma visao

prépria da realidade apresentada que pode ser rotulada como apropriagdo da

¥ FIGUEIREDO, 2006, p. 38.



informac&o, constituindo-se no que conceitualmente caracteriza-se como imagem. E

nesse estagio que o consumo da mensagem se da.

A imagem global da organizacéo é formada por diversos fatores formados por muitos

atributos e acrescenta que a empresa analisando separadamente cada atributo, tera

condicdes de implantar uma estratégia eficaz, para melhorar e também construir sua

imagem. (MEYER, 2002)

O modelo desenvolvido para operacionalizar o processo de formagdo da imagem da

empresa por meio de fatores determinantes em sua constituinte, modelo esse,
denominado de fatores de imagem e seus atributos. (BARICH e KOTLER, 1991)

A figura abaixo demonstra claramente os principais fatores e atributos responsaveis pela

imagem de uma organizagé&o.
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Diante do exposto, ha necessidade de uma ligacdo intima da imagem e atributos que
possam favorecer aspectos como qualidade, confiabilidade, inovagdo e desempenho
financeiro para que se construa um relacionamento durdvel entre a organizacéo e seus

principais pablicos.

A imagem esta muito mais orientada para cuidar da aparéncia do que dos fatos. As
forcas macro-ambientais e os publicos relevantes de uma empresa estdo afeitos a sua
imagem e sdo, em parte, responsdveis pela sua formacdo e por suas mudangas
(TAVARES, 2008).

O macroambiente corresponde ao nivel mais amplo que afeta a formacéo da imagem. E
constituido por variaveis ou forgas ndo controlaveis que possuem influéncias e afetam a
formagdo da imagem corporativa e de suas ofertas. Diante disso (Tavares, 2008)
comenta que os primeiros sinais relativos ao significado da imagem da empresa bem
como de seus produtos surgem a partir de mudancas em uma ou mais forgas presentes
em seu ambiente de atuacgdo. Entre essas forcas, podem-se citar os fatores econémicos,
demograficos, sociais, politico-econémicos, legais, culturais, tecnoldgicos e naturais, 0s

quais serdo relatados abaixo.

« Fator econdmico — A economia lida diretamente com o fator produtivo no qual a
alocacdo de pessoal, matéria-prima e relacdes de procura e oferta podem
interferir diretamente no fator demanda e oferta de uma regido, pais ou
organizacdo. E nesse ambiente econbmico que a imagem de crescimento,

estabilidade ou declinio faz a diferenca para o consumidor;

o Demogréfica — Refere-se ao estudo da populagdo por meio de vérias variaveis,
como; matriménio, divorcios, taxa de natalidade, taxa de mortalidade, aumento
da expectativa de vida dentre outros. Esses fatores possuem uma enorme forca

para provocar mudangas na imagem das empresas;

e Sociais — Refere-se as relacfes da inser¢do do individuo na sociedade. Nesse
caso a imagem possui uma representacdo simbolica e expressiva em relacéo as

diferentes classes da sociedade;

« Politico-econdmicos — Corresponde a um conjunto de medidas adotadas pelo

governo com o intuito de produzir efeitos nas varias camadas da economia,



desde a producdo de bens de consumo e servi¢os a logistica de distribuicéo,
podendo atingir também as bolsas de valores, uma vez que qualquer medida
nesse campo afetara a rentabilidade das empresas e seus investidores, bem como
0 endividamento de algumas empresas. Nesses casos a imagem do governo

podera ser afetada;

Legais — Referem-se a um conjunto de leis e decretos para regular as relagdes
entre individuos e organizacOes e entre organizacles e organizagfes. Pode-se
citar um conjunto de leis adotadas pelo governo de forma a regulamentar o
ingresso do capital estrangeiro no pais, bem como o Codigo de Defesa do
Consumidor. O desrespeito a essas leis pelas empresas pode contribuir como
fonte de imagens negativas perante o governo e a sociedade como um todo. Por
outro lado, as empresas que respeitam as leis, conseguem capitalizar imagens

positivas diante do governo e da sociedade em geral,;

Culturais - Representa o conjunto de idéias e conhecimentos que se formam no
decorrer da vida de uma organizacdo ou de um individuo. Sdo comportamentos

que caracterizam uma sociedade.

Observa-se que, a cultura, além de moldar o comportamento dos consumidores, pode
influenciar também, toda uma sociedade no que tange uma empresa ou um segmento de
mercado.

Tecnoldgicas — A tecnologia tem um papel importante na vida e no pensamento
do ser humano. Esse conjunto de conhecimentos aplicados a informacédo faz com
que as pessoas facam o que sempre fizeram, porém com uma maior rapidez e
com confiabilidade superior. As empresas que utilizam a tecnologia para
produzir bens e servicos “podem ser vistas” como empresas inovadoras,
transmitindo assim uma imagem positiva diante de seus consumidores. Porém,
as empresas que utilizam a tecnologia de forma a produzir bens e servigos
visando apenas o lucro, sem se preocupar com 0s quesitos seguranga, higiene e
questdes ambientais, serdo vistas pelos seus clientes como empresas frias e que
querem apenas aumentar a lucratividade perante o mercado no qual estejam

inseridas;



e Naturais — Compreende tudo que esta relacionado as leis da natureza, ou seja, 0s
eventos naturais que ocorrem a nossa volta. Essas leis da natureza colaboram
para a escassez ou superproducdo, poluicdo ou variagGes climaticas e obviamente
contribuem para formacdo de imagens que em certos momentos sdo positivas e
em outros momentos negativas das empresas, de acordo com a forma que elas

interagem com essas questoes.

Os fatores que formam a imagem n&o se constituem disponiveis e utilizaveis em todas
as situacOes e por todas as empresas. E acrescenta ainda que suas a¢des muitas vezes
ndo sdo apreciadas pelos seus publicos, aléem de sua imagem ser, as vezes,
comprometida por fatores externos que elas ndo conseguem controlar. (TAVARES,
2008).

Suas acdes geralmente ndo sdo igualmente visiveis, vistas e
apreciadas por todos os seus publicos. Ha ainda a possibilidade
de a sua imagem ser afetada por ocorréncias fora do controle da
empresa, COMO as que acontecem em seu macro ambiente de
atuacdo. (TAVARES, 2008, p. 214)

Entende-se, entdo que a formacdo da imagem ndo depende somente da empresa, mesmo
que toda a organizacdo trabalhe para isso e em prol disso, mas de todo um conjunto de
fatores que ndo podem ser controlados pela propria empresa, uma vez que acontecem
fora do campo de atuacdo da organizagdo, ou seja, no macro ambiente, tornando assim,

muito complexo formar uma imagem.
5. CONCLUSAO

Os conceitos abordados sobre imagem ressaltam algumas questbes relacionadas aos
principais fatores e atributos de como é formado a imagem em uma organizacdo. Se
uma imagem é utilizada para proporcionar lucratividade por uma organizacéo, significa
que essa imagem, deva ser tratada pelos seus gestores, como uma parte essencial e

crucial para manter seus clientes e também o desempenho financeiro da organizacéo.

Hoje as organizacOes recorrem cada vez mais ao marketing, para encantar seus clientes
e futuros clientes, onde a gestdo da imagem passou a ser uma forma importante para
alcangar éxito nesse mercado bastante concorrido e competitivo, onde o cliente é

bastante exigente e conhecedor do produto ou servigo que estd adquirindo.



Manter a imagem positiva da organizagdo empresarial na mente dos clientes esta
intrinsecamente relacionado & manutencdo da empresa no mercado, ou seja, a
sobrevivéncia e aumento de seus lucros. Uma imagem forte pode vender mais produtos
e OU Servicos a um prego que garanta maiores margens, e gere maiores retornos
financeiros a organizacdo empresarial. Uma imagem forte valoriza o preco da

organizacéo, e, automaticamente suas a¢cdes no mercado financeiro.
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