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Resumo

Lancar bases para uma discussdo em torno da nocdo de identidade corporativa,
concatenando aspectos tedricos como 0s conceitos de posicionamento de mercado,
discurso e contrato de linguagem, além das representacdes sociais. Este é o objetivo do
presente trabalho, que visa ainda demonstrar a proximidade dos referidos temas com a
comunicacdo institucional. Para tanto, buscouse interpretar tais elementos com o
auxilio do quadro enunciativo proposto por Patrick Charaudeau — o qual nos possibilita
observar o funcionamento da relagdo contratual, em que as organizagtes amejam uma
configuracdo identitéria que lhes garanta a presenca numa categoria positiva na mente
dos integrantes dos publicos aos quais se dirige.
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Introducéo

Se uma empresa vende petréleo, por que deveria investir no patrocinio de ativi-
dades culturais? E uma gigante mundia dos refrigerantes, o que a leva a criar um insti-
tuto para estimular adolescentes carentes a estudar? O guestionamento das implicagoes
de tais acOes no sucesso de uma organizacdo pode ser visto, atualmente, como uma im-
pertinéncia atroz — especialmente num mundo em que a valorizagdo da imagem das em-
presas congtitui elemento crucial para a sobrevivéncia organizacional. E notorio, no
ambito dos estudos da comunicagdo empresarial, que ja s foi o tempo em que bastava
as grandes corporagdes vender bons produtos ou servicos: além da qualidade destes, é
preciso também promover a reputacdo de quem os fornece a sociedade.

Cada vez mais, as empresas amejam ser associadas a elementos como cidadani-

a, patriotismo e respeito aos direitos humanos em geral. Buscam, portanto, um espaco
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positivo, consistente e duradouro, em meio a opinido publica e, conseqiientemente, de
seus consumidores. Em outras palavras, trabalham, por meio das agdes estimuladas e da
divulgacdo macica das mesmas, visando alcancar um posicionamento que as diferencie
mais do que apenas do ponto de vista mercadol 6gico, mas, principalmente, do social.

O objetivo do presente estudo é estabelecer bases para uma discussdo em torno
da questdo da identidade corporativa, relacionando-a a concepgdes como a de constru-
¢do identitéria por meio da linguagem, de categorizacdo e também a nocéo de posicio-
namento de mercado. Para tanto, serdo analisadas as estratégias discursivas utilizadas
pelas organizactes no intuito de fortalecer posicdes como a de “socialmente responsé
vel”, “amiga do meio ambiente’, entre outras. Conceitos de Patrick Charaudeau acerca
do papel do contrato de comunicagdo no processo de congtituicdo identitéria, e também
da funcéo da linguagem na configuracéo das identidades de maneira geral, servem como

estrutura analitica e metodol 6gica do trabal ho.

| dentidade e posicionamento de mer cado: convergéncias

A questéo da identidade é central nas ciéncias humanas contemporaness (Cf.
ORTIZ, 1999:71). A compreensdo do que faz ser “homem”, “mulher”, “religioso”, “a
teu”, “trabalhador”, “patrédo”, “afrodescendente” ou “europeu”, e, porque nao, “organi-
zaca0” ou “ingtituicdo”, entre outros, passa por uma diversidade tdo significativa de
interpretacdes e correntes que seria impossivel expd-las em poucas linhas. Contudo,
uma contribuicdo ilustrativa para a proposta deste trabalho, a nosso ver, vem do campo
da psicologia social. Para o pesquisador Anténio da Costa Cimpa, que aborda o tema do
ponto de vista das relagdes humanas, discutir as identidades envolve, inextricavel mente,
aspectos como “diferenca e igualdade (...) Sucessivamente, vamos nos diferenciando e
nos igualando conforme os varios grupos sociais de que fazemos parte” (1997:63). O
fator “dteridade” €, nesse contexto, indispensavel, hgja vista que, nas palavras de Cinm
pa, “o conhecimento de s € dado pelo conhecimento reciproco dos individuos’
(1997:64). Dessa forma, se a0 enxergarmos 0 “outro” reconhecemo-nos enquanto indi-
viduos, somos, portanto, capazes de nos atribuir um lugar social relativamente aos de-
mais integrantes da sociedade em que vivemos — e dai podemos definir caracteristicas
distintivas.

Totalmente integrado a questdo da identidade, portanto, se encontra o conceito
de posicionamento de mercado. Expressdo desgastada pelo emprego demasiado, o ter-

mo pressupde, desde suas origens conceituais, 0 imperativo de que a empresa desenvol-
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va — e promova a seus publicos — uma vantagem que a torne diferente, identificavel,
positivamente destacavel. A relagdo identitaria, portanto, se ampara numa impreterivel
comparacdo, a partir da qual se estabelece a distingdo atribuida & organizacéo. E o que
se observa na definicéo de Kotler, para quem posicionamento designa “a forma como o
produto é definido pelos consumidores quanto aos seus atributos mais importantes”,
acrescentando que se trata, ainda, “do lugar que ele [ produto ou servico] ocupa na cabe-
¢a dos consumidores com relagdo aos produtos concorrentes’ (2003:174). Linha de per-
samento bastante préxima é apresentada por Al Ries e Jack Trout, quando afirmam que
Uma empresa precisa estabel ecer uma posi¢do na mente do cliente potencia pe-
ra ter sucesso em nossa sociedade com excesso de comunicacdo. Uma posicao

que leve em consideracdo ndo somente os préprios pontos fortes e fracos de
uma companhia, mas também da concorréncia (2002: 26).

Aplicando tal nocéo a questéo referente a imagem corporativa, podemos exent
plificar, de maneira ssimplificada, a partir do contraste entre duas organizagtes do mes-
mo ramo — sendo que uma delas adota (e divulga) procedimentos e agdes de responsabi-
lidade social e a outra ndo.

Além dereforcar e enfatizar arelacéo de alteridade, através da qual a propria po-
Sicdo € definida na relacdo com 0 outro — no caso, a concorréncia —, 0s autores ainda
acrescentam um elemento que ndo pode ser ignorado no contexto de construcédo da iden+
tidade corporativa: a superabundancia informativa contemporénea. Novamente recor-
rendo a Ries e Trout, temos que posicionamento “é também o primeiro conjunto de i-
déias que enfrenta os problemas encontrados para se fazer ouvir em uma sociedade com
excesso de comunicagdo” (2002: 3). E em virtude desta que se torna ainda mais prement
te a necessidade ndo apenas de conquistar um posicionamento, mas, principamente, que
0 mesmo seja definido e facilmente identificavel, em meio as inUmeras aternativas de
consumo que todos os dias bombardeiam a populagdo com signos e discursos dos mais
variados. Ao encontro de tal proposicdo esta a seguinte citagdo de Patrick Charaudeay,
ao exemplificar com um de seus estudos de caso:

Estudamos (...) uma publicidade cujo texto diziaz Eis OBERNAI. A primeira
grande cerveja que contém 1/3 de calorias a menos. Dizer que, para compreen-
der essa publicidade, é preciso que os leitores saibam que na sociedade a que se
relaciona essa publicidade é valorizada a dietética, é propriamente referir-se a
um dominio de saber que é configurado sob forma de discursos mais ou menos

explicitos. E, no entanto, nada obriga a crer na virtude ou beneficios da dietéti-
ca. Basta poder reconhecer a existéncia desses discursos (1996: 27).
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Ou sgja: se observarmos a discussao sob o0 prisma das estratégias de comunica
¢80 organizacional, e considerando ainda as demandas por acbes de responsabilidade
social — entre outras atividades que agreguem valor a imagem, praticadas por organiza-
¢Oes na contemporanei dade —, mensagens oriundas de empresas que praticam tais inves-
timentos levam em conta justamente esse anseio da opinido publica por uma resposta a
sociedade. Caso contrario, ndo despenderiam quantias suntuosas em midia para se afir-
marem como socialmente responsaveis, e sim apenas divulgariam os produtos e servicos
que geram sua lucratividade®. Se, no caso da bebida cuja propaganda foi analisada, a
definicdo daidentidade se deu através da referéncia a um diferencial do produto (as bai-
xas calorias), no caso de uma grande corporacdo os fatores de corstrucéo identitaria

positiva (apoio a cultura, reflorestamento etc.) seriam tornados evidentes.

Categorias. definindo espagos na mente do consumidor

A construcdo da identidade corporativa, portanto, passa necessariamente pela
diferenciacéo da organizacdo em diversos aspectos — e a competente comunicacdo de
tais diferenciais. Ao enunciar os atributos que a pdem em evidéncia no cenario merca
dologico (na atualidade, as caracteristicas concernentes a seu papel social, por exem-
plo), a empresa busca ocupar um espaco positivo na mente do consumidor, que, segun-
do se tenciona, congtituira em seus conceitos uma imagem favoravel.

Ries e Trout (Cf. 2002) discutem a questdo da categoria naguilo que diz respeito
as pretensdes de mercado de uma companhia, afirmando que € preciso estar presente na
mente do consumidor como o “melhor”. Assim, se ndo puder ser a primeira colocada
em seu ramo de negdcios, a empresa deve criar uma categoria para ali ser a melhor. De
acordo com os autores, considerando o excesso de comunicacdo da sociedade contem
poranea, ja mencionado acima, € imprescindivel investir na primeira colocacdo, pois é
sempre mais facilmente lembrada do que as demais.

A abordagem proposta pel os autores supracitados encontra paraelo tedrico bas-
tante evidente nos trabalhos de Serge Moscovici acerca das Representacfes Sociais
(RS’s), que, para ele, sdo definidas como categorias de explicagdo da reaidade. Desdo-

bramentos da concepcdo de representacdes coletivas discutidas por Emile Durkheim, as

3 O consultor Mério Rosa afirmou, em solicitagdo da Revista Exame acerca de cuidados bésicos para
proteger a reputacdo das empresas, que um dos mais importantes itens é a construcdo da credibilidade.
“Muitas empresas se preocupam em ficar mais conhecidas, esquecendo-se de que a qualidade do conhe-
cimento conta mais do que a quantidade. Responsabilidade social, transparéncia, respeito ao consumidor
ndo sdo questBes de idealismo. A éticatem um valor prético” (p.25).
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RS's sd0 geradas a partir de uma seqiiéncia que inclui dois processos. ancoragem e adb-
jetivacdo. O primeiro concerne ao ato de classificar e nomear algo, incluindo-o numa
categoria que ja nos sgja familiar. “Representacdo €, fundamentalmente, um sistema de
classificacio e de denotagZo, de alocacio de categorias e nomes’ (2003, p. 62). E dessa
maneira que nossa mente identifica os elementos componentes do mundo em que vive-
mos, isto &, através da categorizacao.
Categorizar alguém ou alguma coisa significa escolher um dos paradigmas es-
tocados em nossa memoria e estabelecer uma relagdo positiva ou negativa com
ele. Quando nods sintonizamos o radio no meio de um programa, sem conhecer
gue programa €, nés supomos que € uma “novelad” se € suficientemente pareci-
do com P, quando P corresponde ao paradigma de uma novela, isto €, onde ha
didogo, enredo etc. (Idem, p. 63).

Assm, quando organizagdes buscam, através do desenvolvimento de diversas
acOes, alcancar um grau razoavel e competitivo de institucionalizacéo, o que tencionam
€ serem identificadas pelos publicos com os quais lidam como empresas humanas, ndo
associadas exclusivamente a lucratividade e a exploragdo, como ocorre em muitas situa-
coes’.

Ja a objetivacdo é responsavel por “materiaizar” idéias abstratas. Se, num pri-
meiro momento, a ancoragem vincula o novo elemento a algo com o qual ja tenhamos
familiaridade, o ato de objetivar essa novidade transforma, segundo Moscovici, uma

“representacao” na realidade da representacéo:

“A materializacdo de uma abstracdo é uma das caracteristicas mais misteriosas
do pensamento e da fala. Autoridades politicas e intelectuais, de toda espécie, a
exploram com a finalidade de subjugar as massas. Em outras palavras, tal auto-
ridade esté fundamentada na arte de transformar uma representacéo na realidade
da representacéo; transformar a palavra que substitui a coisa na coisa que subs-
titui apaavra’ (Idem, p. 71).

A medida que langam mé&o de investimentos em responsabilidade social, em -
guida partindo para comunicar a sociedade os beneficios a ela proporcionados, as orga-

nizagdes se incluem numa nova categoria — atribuindo-se a si proprias uma denomina

* Tereza Halliday afirma que a vis&o corrente da opini&o ptiblica acerca do papel dessas organizacdes nos
paises em que atuam as associa a fatores como: o empobrecimento dos paises anfitrifes, ao enviarem
lucros a matriz e reinvestir o que lucraram em um pais em projetos mais rentaveis em outras partes do
mundo; concorréncia desleal, sufocando empresas locais e esfor¢os para desenvolver tecnologia nacional
nos paises-anfitrides, desemprego nos paises-anfitrides ao introduzir tecnologias que dispensam méo-de-
obra; producdo de danos ecol dgicos, esgotando 0s recursos naturais e poluindo 0 meio ambiente; compor-
tamento econdmico imoral, em suas consequiéncias sociais e em sua conduta politica, ndo se importando
com justica social nem direitos humanos e empregando quaisquer meios para atingir seu objetivo méx-
mo: crescimento e lucros (HALLIDAY, 1987: 18).
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¢80 gue designa uma identidade positiva. Em seguida, consolidam seu objetivo suasorio
valendo-se da objetivacdo — através da sustentagdo das referidas acles e da conseqiiente
(a depender da competéncia das atividades implementadas) construcéo de uma imagem

conveniente junto aos publicos de seu interesse.

| dentidade, linguagem e discur so

Cabe, portanto, destacar a observacéo feita por Margarida Kunsch sobre a ques-
t8o da identidade corporativa, que, segundo a pesquisadora, € um conceito distinto do
de imagem corporativa. Para Kunsch, “imagem € o que passa ha mente dos publicos, no
seu imaginario, enquanto identidade € o que a organizacédo €, faz e diz” (2003: 170). Ou
sgja a construcdo de uma identidade, por parte da empresa, através de inUmeras ferra-
mentas apropriadas, leva a producdo de uma imagem junto aos publicos. A autora ainda
acrescenta que “a identidade corporativa se origina de trés niveis de comunicacéo: o que
a organizacdo diz, o que ela realmente faz e o que dizem e acham dela seus publicos’
(Idem, p.172).

Ha que se destacar, igualmente, o ponto de vista do diretor da divisdo ingtitucio-
nal da agéncia DM9, Luiz Carlos de Souza Andrade, quando menciona a chamada “tri-
dimensionalidade da marca’. Segundo Andrade, a referida teoria diz respeito ao fato de
gue toda marca “terd, necessariamente, duas dimensdes — a identidade do produto e a
identidade corporativa — e que somente algumas marcas terédo uma terceira dimensao”
(2004: 117). Esta ultima, de acordo com o autor, € a dimensdo de icone, bastante nota
vel em marcas como a Coca-Cola, a mais valorizada do mundo atualmente. Os motivos
gue levaram a essa valorizacdo séo analisados por Andrade:

[...] boa parte do atributo estima em relacdo a Coca-Cola se deve a segunda di-
mensdo de sua marca, ou sgja, a sua identidade corporativa. Afinal, a Coca-Cola
patrocina praticamente todos 0s maiores eventos esportivos do mundo (Copa do
Mundo, Olimpiadas, Taca Davis, €tc.), dém de manter servigos de atendimento
ao consumidor, programa mundial de meio ambiente e poder ostentar 1SOs e
mais |SOs. (Idem, p. 120).

Assim, os elementos definidores da identidade passam pelo comportamento efe-
tivo da empresa no ambiente de negocios, aém das agdes adotadas pela mesma em di-
Versos setores — como o de responsabilidades social e ambiental —, e, naturalmente, pela
forma que ocorre a divulgagdo de todo esse conjunto de fatores junto aos mais diversos

publicos. No que diz respeito a esse Ultimo aspecto, assumem papel fundamental na
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constituicao identitaria os simbolos, de maneira geral, e a linguagem em funcionamento
num dado ambiente socio-histérico: o discurso.

A relacéo entre identidade e linguagem ja vem sendo ha algum tempo pesquisa
da pela etnologia, no tocante a caracterizacdo de determinados grupos sociais através de
elementos linguisticos e discursivos. Exemplo disso € atese central do antropdlogo John
Gumperz, em seu trabalho Language and Social Identity: “O ponto-chave de nosso a-
gumento neste livro é que aidentidade socia e a etnicidade sGo em grande parte estabe-
lecidas e mantidas através da linguagem” (1982:7). Ou sgja, a atribuicéo de determina-
das caracteristicas a certos grupos sociais, conferindo-lhes distingdo, s6 pode ser feita
em razéo da existéncia daquilo que Rabaca e Barbosa chamam de “sistema de signos
(...) capaz de servir a comunicacdo entre os individuos (1987:363); ou que a pesquisado-
ra Maria José Coracini conceitua como "trabalho, atividade, processo de producdo do
sentido, numa dada formagdo discursiva em dadas condic¢des historico-politico-sociais’
(1991: 338). —isto &, alinguagem. Ainda segundo Penna, “sem divida, préticas linguis-
ticas e comunicativas podem se tornar, através de um processo historico e coletivo, sin+
bolos/emblemas de identidade socia” (1997:22).

Some-se a esta concepcdo a nogdo das pesquisadoras Lucia Ferreira e Evelyn
Orrico, segundo a qual € "a partir da linguagem e de sua manifestacdo nos didogos do
cotidiano, nos textos e nas imagens que construimos as referéncias que viabilizam a
existéncia da memoria e que permitem que nos identifiquemos como membros deste ou
daguele grupo socia" (2002:8). E também a contribuicdo de Barker e Galasinski, que
além de estar bastante proxima da linha de pensamento até agora adotada, merece mer+
¢do também devido a estreita relacdo que mantém com os Estudos Culturais, o que da
provas da amplitude de abordagem da quest&o. Para a dupla, “subjetividade e identidade
s80 construcdes culturais para as quais a linguagem é central”, sendo que a manifesta-
¢do de uma identidade se da, essencialmente, através de signos (2003: 28).

Em outra abordagem, ainda dentro da linha tedrica ora proposta, observa-se a
possibilidade de congtituicdo da identidade por meio de elementos de natureza mais
especificamente discursiva — ou sgja, como uma defini¢cdo diferenciadora pode ser esta
belecida através de discurso(s). Trabalhando com a analise do discurso de linha france-
s, investigamos, durante a producdo de uma dissertacdo de mestrado, as estratégias
utilizadas pelo governador de Minas Gerais, Aécio Neves, para construir uma represen
tacdo socia de si proprio em sua campanha de 2001. Constatamos que o referido politi-

co langcou méo das narrativas e memarias discursivas constitutivas da chamada “ minei-
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ridade” — como, por exemplo, o apego a liberdade, as lutas dos Inconfidentes, a capaci-
dade de conciliar interesses contraditorios, entre outros — para que pudesse ser assocCia

do, pelo eleitorado, as raizes mais tradicionais de sua terra natal. Partiu, dessa forma, de
elementos ja estabelecidos na mente dos eleitores mineiros para sustentar uma “aura’

mais familiar em torno de st mesmo, permitindo-lhe aliar as percepcdes que o ligavam a
capacidade técnica, por um lado, a outras demandadas naguele momento da campanha:

ade que era, genuinamente, um mineiro (Cf. ANGELO, 2005).

Considerando, pois, o discurso como elemento estrutural da discussdo, Domini-
gue Maingueneau afirma que, a0 mencionarmos discurso — ou, numa visdo mais especi-
fica, seus géneros —, estamos lidando fundamentalmente com contratos. Estes, segundo
0 estudioso francés, pressupdem a exigéncia de que os participantes de uma situacéo de
comunicacao efetiva aceitem “um nimero de regras mutuamente conhecidas e as san+
¢Oes para quem as transgredir” (2002: 69). Entre as “sangdes’, podemos incluir a cria-
¢do de significados subentendidos ou ainda de ruidos que comprometam acompreensao
da informacao transmitida. A transgresséo deve ser avaliada de maneira que permita ao
receptor identificar um diferencial sem deixar de reconhecer naquele texto o género um
dado discurso.

Acrescente-se a i1sso que a inser¢do do “texto” num formato que leve o receptor
a reconhecer uma determinada identidade representa decisivo fator de economia cogni-
tiva: “em um instante somos capazes de identificar um dado enunciado como sendo um
folheto publicitario ou como uma fatura e, entdo, podemos nos concentrar apenas em
um namero reduzido de elementos’ (Idem, p. 64). Novamente, a questdo do enquadra-
mento da mensagem (ou de algo que produza sentido, como uma organizagdo®) numa
determinada categoria encontra paralelo teérico com a teoria do posicionamento ce
mercado.

Ainda no que diz respeito ao contrato, Charaudeau afirma que os sujeitos envol-
vidos no processo de comunicacdo ocupam posices nas diferentes redes de préticas
sociais — posi¢les essas que conferem ao sujeito comunicante uma “identidade socioins
titucional que sd pode ser julgada em relagdo com seu estatuto linguageiro” (1996: 33).
Assim sendo, as manifestacbes discursivas ocasionadas por conta da relacdo entre os
diversos envolvidos na situacdo contratua tém na linguagem ndo apenas seu campo de

materializacdo, mas principalmente um espaco propicio a analises que permitam obser-

® Segundo Gaudéncio Torquato, “os bons administradores s&o aquel es que conseguem produzir significa-
¢Oes, tanto quanto dinheiro” (1986:18).
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var transformacdes de caréter identitario — inclusive, no caso ora estudado, aguelas a-

mejadas pelas organi zagdes contemporaneas.

Quadro enunciativo

Tudo isso ocorre dentro do espaco tedrico definido como quadro enunciativo, e-
laborado por Charaudeau. Nele, encontram-se presentes 0s protagonistas e 0s parceiros
do ato de linguagem, responséaveis pela comunicacdo ai elaborada. Sdo os sujeitos e
nunciador (Eue) e destinatario (Tud), que figuram no circuito externo, isto € no mundo
do fazer-psicossocial, e seus respectivos correspondentes no mundo da palavra, o sujeito
comunicante (Euc) e o sujeito interpretante (Tui). Enquanto os dois primeiros estdo no
mundo real, a outra dupla faz parte do &mbito de encenagdo, que se da apenas no nmo-
mento em que 0 “jogo” ou “contrato” é acionado — no presente estudo, as manobras de
construgdo de uma determinada identidade corporativa positiva. De acordo com Che-
raudeau, “estes seres de fala [Euc e Tui] assumem diferentes faces de acordo com os
papéis que lhes sdo atribuidos pelos parceiros do ato de linguagem em fungdo da relacéo
contratua” (2001: 32) Uma vez que, conforme dito linhas atrés, a opinido publica atri-
bui as organizagdes um papel maior do que o de lucrar, a frustracdo de uma expectativa
de geracdo de beneficios sociais por parte das empresas pode comprometer decisiva
mente a imagem da corporacdo e, consequentemente, seu posicionamento em compara
¢a0 com a concorréncia

A proposta tedrico- metodol6gica de Charaudeau (Cf. MACHADO, 2001: 54)
pode ser mais bem observada a partir da exposi¢éo dos elementos no quadro enunciati-
VO — que permite visualizar a modificagéo (ou a construcdo, melhor dizendo) dessa nova
identidade organizacional almejada:

Euc (Organizagdoem | Eye € -------mmmmmmmmmmmmmm e - Tud Tui (receptor
busca de uma melhor das midias
imagem perante seus i
ag P L Mundo das palavras destinadas a
publicos prioritérios). pronmover a
boaimagem
daorganiza-
Mundo psicossicio-cultural ¢ao)
v v
| dentidade construida pela Consumidor interessado
organizagdo em questdo através em adquirir produtos
das acdes implantadas— ou oriundos de empresas
ainda aimagem produzidajunto bem posicionadas no que
aos publicos prioritarios sele- diz respeito aimagem e 9
cionados como alvo. identidade corporativa
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A medida que a organizagdo vai investindo em agBes visando a obtencio de um
retorno de imagem — como, por exemplo, no caso das responsabilidades social e ambi-
ental —, passa a construir uma propria identidade a partir da relacdo simbdlica que esta-
belece junto aos publicos. Dessa forma, fundamenta-se um contrato a partir do qual a
nova caracterizagcdo da corporagdo no “mundo das palavras’ passa a refletir no “mundo
psicossocio-cultural” perante 0s receptores que compdem os publicos prioritarios sele-
cionados no planejamento da empresa. Essa conexdo discursiva, através da qual é for-
mulada a identidade em questdo, sd ocorre, no entanto, na medida em que a relacéo de
dteridade se consolida a ponto de ser capaz de inserir na mentalidade do acima citado
Tui a nogdo de que determinada organizagdo encontra-se na categoria amejada: a de
empresa com boa imagem. O intuito, pois, € 0 de ancorar na percepcdo publica o corr
ceito visado, objetivando-o, conforme os conceitos de Maoscovici, atraves das ages de-
senvolvidas e comunicadas. Dai as organizacOes se declararem socialmente responsa
VEl'S a0 mesmo tempo em que empregam em suas propagandas institucionais imagens de
criancas apoiadas em projetos assistenciais, atletas para-olimpicos e minorias sociais —
gue sintetizam, personificam e, consequentemente, materializam os abstratos conceitos
oradiscutidos.

O contrato de comunicagéo se firma, pois, induzindo os receptores a atribuir ao
sujeito enunciador (Eue) uma identidade definida em sua condicdo de sujeito comuni-
cante (Euc). Este, através dos diversos recursos de que dispde, busca consolidar um po-
sicionamento positivo perante um sujeito interpretante (Tui) — que, conforme esperado
pelas organizactes, adotard postura tal que o tornara um destinatario (Tud) mais conve-

nientemente adequado as emissdes de mensagens posteriores.

Consideragdes Finais

O conceito de “posicionamento de mercado”, como se sabe, € classicamente
discutido e empregado nos estudos de comunicagdo e administragdo dentro de uma
perspectiva mais explicitamente mercadoldgica — mais ligado as vendas, portanto. Con
tudo, seu emprego no presente trabalho buscou demonstrar suas possibilidades de utili-

zacd0 no campo da promogdo institucional, vinculando-o de maneira mais direta a ques-
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tdes como a marca, a identidade e, consequentemente, aos discursos envolvidos nessa
construcdo. Além disso, tencionouse iniciar uma abordagem de todos estes elementos
no tocante a participacdo da linguagem nesse ambito, dentro da nogcdo de contrato apre-
sentada por Charaudeau.

Ainda gque o objetivo tenha sido, neste primeiro momento, o de fomentar a dis-
cussao, intercalando as referidas teorias, pode-se observar que ha ainda margem para
um aprofundamento de todos os aspectos — tornando ainda mais intima a relacéo entre,
de um lado, identidade, linguagem e discurso, e de outro, posicionamento e comunica

¢ao ingtitucional.
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