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Prisma de Kapferer

JVA markesalg s g (TSP

Uma marca

hao é apenas visual.

Como vocé posiciona a sua marca para o mundo? A partir da
criagao de uma identidade para a sua marca vocé consegue
se diferenciar da concorréncia, saindo da guerra de pregos e
conseguindo construir um negoécio verdadeiramente lucrativo
e saudavel para o longo prazo.

Podemos utilizar o Prisma de Kapferer para identificar os 6
principais aspectos de uma marca: fisico, personalidade,
relacao, cultura, reflexo e mentalizagao.

O prisma da identidade da marca de Kapferer € um modelo
que procura caracterizar a identidade da marca através de
seis facetas: fisico, personalidade, relagao, cultura, reflexo e
mentalizagao.

Conceito

0 prisma da identidade da marca de Kapferer é um sistema,
desenvolvido pelo préprio autor, que considera os sinais
emitidos pela marca, em direcao aos seus publicos, e a
interpretagao desses sinais pelos receptores, como um
processo unico e inseparavel.

O Prisma de Identidade de Marca é uma ferramenta de analise
que foi criada por Jean-Noél Kapferer em 1991, e, desde entao,
consiste em um instrumento de grande importancia para as
organizagoes.

A base deste prisma da identidade parte do préprio ato
comunicativo, que, a cada momento, exige a existéncia de um
individuo que comunique em diregdo a um receptor, a
construgao de representagdes tanto sobre emissor, como sobre
o receptor, e o estabelecimento de uma relagao entre ambos os
intervenientes.

O prisma da identidade da marca de Kapferer é constituido por
seis facetas: fisico, personalidade, cultura, relacao, reflexo e
mentalizacao. Estes aspectos podem dividir-se em duas
dimensoes:

‘Emissor vs Receptor. a marca deve possuir a capacidade de ser
vista como uma pessoa (fisico e personalidade) e como o seu
utilizador tipico (reflexo e mentalizagao).

-Exteriorizagao vs Interiorizagao: uma marca tem aspectos
sociais que definem a sua expressao externa (fisico, relacao e
reflexo) e aspectos que sao incorporados na prépria marca
(personalidade, cultura e mentalizagao).

i Emilio Moretti
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As 6 Facetas do prisma da identidade da marca de Kapferer

0 aspecto fisico faz referéncia as caracteristicas objetivas da marca, tangiveis, que os consumidores recordam quando
1 a marca é mencionada. De acordo com o autor, este aspecto deve ser considerado a estrutura base sobre a qual a marca

se deverd erguer. Kapferer vai ainda mais longe ao afirmar que nenhuma marca atrai atengao sobre si se nao apelar aos

seus beneficios materiais de forma diferenciada, sendo que o problema podera passar pela evocacao dessa diferenga.

A personalidade, pelo contrario, apela as caracteristicas subjetivas da marca. As comunicag¢oes da marca, quando bem
conseguidas, traduzem-se na atribuigao de tragos da personalidade humana a prépria marca. Isto é atingido, por
exemplo, através da utilizagao de um estilo particular de escrita ou fala, de tipos de letra ou esquemas de cores especificos.
A faceta relagao pretende simbolizar a relagdo que pode surgir, naturalmente, entre duas pessoas. No fundo, traduz o
estilo de comportamento e conduta que emerge da forma de agir da marca, da sua entrega de servigos e convivéncia
com os consumidores. Este aspecto é ainda mais importante em marcas de servigos dado que estas dependem, na sua
totalidade, do relacionamento estabelecido com os consumidores.

A cultura da marca diz respeito ao conjunto de valores e principios que regem o comportamento da marca. Esta faceta
pode ser um fator diferenciador para a marca, tornando-a uma espécie de marca “de culto”. A cultura é o elo de ligagao
direta entre a marca e a organizagao.

O reflexo refere-se a forma como as marcas sao percebidas de forma particular pelos consumidores. O autor salienta,
contudo, que a marca nao deve procurar construir o seu reflexo necessariamente de acordo com o publico-alvo que
pretende atingir mas sim de acordo com as caracteristicas que esse grupo aprecia. Esta faceta diz-nos como é que o
consumidor quer ser visto depois de usar a marca.
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A mentalizagao é o espelho interno dos consumidores, refletindo o que eles sentem relativamente a marca. Kapferer
considera este um aspecto essencial a ter em conta na construgao da marca porque compreender o que motiva
realmente os consumidores adiciona mais forga a marca. Olhe-se ao seguinte exemplo para que este faceta se torne
mais clara: os clientes da marca Lacoste sentem-se como pertencentes a clubes desportivos (associados a prestigio),
mesmo que nao pratiquem qualquer tipo de desporto, dai ser importante realgar, sempre, essa faceta.
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Como usar o Prisma de Identidade de Marca de Kapferer? Prisma de klentidade da Marca
Agora que voceé ja entendeu as diferentes partes do prisma, gt gL
chegou a hora de usa-lo na sua empresa. e
E aqui o segredo estd em se juntar com seus sécios ou colegas e e e
montar um brainstorming, se fazendo diversas perguntas, como: ——r’
H H e e ——— i
:Como minha marca quer ser conhecida? P P b
‘Com qual tom de voz eu quero me comunicar?
-Qual o meu propésito?
it Al
-Onde eu quero chegar? ——— T
; ; e |
‘Se a minha marca fosse uma pessoa, como ela seria?
-0 que eu quero despertar nos clientes? R e s

i Emilio Moretti Diretor da Moretti Design
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tem como jornalista responsavel Mariana Vizoto. Tem como parceira a empresa Moretti Design. 2




	Página 1
	Página 2

