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Resumo

Com o objetivo de apresentar a Memoria Empresarial como determinante na construcao
da identidade corporativa, este artigo reflete os conceitos de memoria, historia,
identidade e imagem. O método de pesquisa bibliografico, numa perspectiva historico-
filosofica, recorre a unido da Histéria, Comunicacdo Corporativa e Marketing, com fim
na vantagem competitiva advinda da memodria da empresa. E sabido que a comunicagéo,
sensivel ao conhecimento da historia organizacional, percebe nesta uma oportunidade
de fortalecer a identidade corporativa e agregar valor a organizacdo. A énfase nessa
ideia recai na proposta de elaboracdo de portfolio institucional — apresentado como o
primeiro produto histérico a ser pensado pela empresa, por descrever a identidade
corporativa e mesclar, ao seu plano de negocios, a historia da organizagéo.

Palavras-chave: Memodria Empresarial; Identidade Corporativa; Promocéo
Institucional; Produto Historico.

Introducéo

A pesquisa desenrola-se acerca do produto da memoria empresarial e sua
utilizacdo como ferramenta de marketing para o fortalecimento da identidade
corporativa, onde se compreende e investiga como essa estratégia pode ser utilizada
para fins da consolidacdo dos valores da organizacdo. Ao apontar a importancia de
evidenciar a identidade corporativa com a criacdo do produto historico, a pesquisa
apresenta ainda o papel dos profissionais da comunicacdo corporativa nessa nova
perspectiva de atuacdo.

O método de pesquisa bibliografico relaciona a representacdo do passado com a
competitividade mercadoldgica e suas estratégias. O diferencial dessa competitividade

apresenta uma leitura analitica dos enfoques da memoria, historia, marketing e
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comunicagdo corporativa, ao entrelagar-se numa interpretacdo analista, que adquire

exemplo prético com a proposta de elaboracdo de portfdlio institucional.

Memdria Empresarial

Na relacdo memoria empresarial e historia, Paulo Nassar defende a historia
como uma narrativa estruturada a partir de memorias. A construcdo dessa narrativa é
alicercada naquilo que foi (ou é) relevante — remetendo-se a memdria. Nara Damante
complementa que a importancia da histéria como processo de autoconhecimento das
organizacOes é o0 que promoverd o entendimento de suas origens, sinalizard caminhos
para o futuro, pontuara sua responsabilidade e registrara seu legado para a comunidade.

Na visdo de Herddoto — considerado por Cicero como o “pai da Historia”, a
historia € a exposi¢do das investigagdes como meio contra o esquecimento, observadas
pelos sentidos da visdo e audicdo, respectivamente. Segundo Nassar, pode-se dizer
ainda que a memoria é seletiva e relacional. Na visdo de Santo Agostinho, o presente, 0
passado e o futuro sdo falados de maneira impropria. Em sintese, Santo Agostinho

pensa a Historia, sempre falando do presente:

Agora estd claro e evidente para mim que o futuro e o passado ndo
existem e que ndo ¢ exato falar de trés tempos — passado, presente e
futuro. Seria talvez mais justo dizer que os tempos sao trés, isto é, o
presente dos fatos passados, o presente dos fatos presentes, o presente
dos fatos futuros (...) O presente do passado é a memoria. (SANTO
AGOSTINHO, 1984, p. 344-345).

Hobsbawm, quanto a memoria, menciona: “o que ¢ oficialmente definido como
‘passado’ ¢ e deve ser claramente uma sele¢dao particular da infinidade daquilo que ¢
lembrado ou capaz de lembrar” (HOBSBAWM citado por NASSAR, 2008, p. 113).
Henri Bergson explana dois tipos de memoria: a memoria pura e a memoria-habito. A
primeira registra todos os acontecimentos da vida cotidiana a medida que se
desenrolam, sob forma de imagens-lembrancas. A segunda cria e fixa na mente a partir
da repeticdo, ndo representando o passado, mas o encenado. Para Bergson, esta repete, a
outra imagina. A que imagina aproxima-se da memaria proustiana, que é esclarecida por
Nassar a partir do resgate da obra Em busca do tempo perdido, em que Proust se dedica
a narracdo de sua infancia e adolescéncia.

Em relacdo a memodria oral, Paul Thompson propde o depoimento da vida e

defende que “apenas a fonte oral permite-nos desafiar essa subjetividade (...) na
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expectativa de atingir a verdade oculta” (apud cit NASSAR, 2008, p. 115). Para
Hallbwachs, a memoria € a reconstrucdo do passado, é produto dos outros. Logo,
lembra-se porque o mundo presente faz com que seja lembrado. E na visdo do maior
memorialista do Brasil, Pedro Nava, hd o questionamento quanto & memdria insegura:
Para quem escreve memorias, onde acaba a lembranca, onde comega a ficcdo?

Dessa forma, a historia apresenta-se como uma narrativa estruturada a partir de
memérias individuais, sociais ou organizacionais. Desse modo, pessoas, sociedades e
empresas tém histdrias e podem narra-las a partir de suas memorias. Karen Worcman,
por sua vez, argumenta que a sistematizacdo da memoria da empresa é um dos melhores
instrumentos a disposicdo da comunicacdo empresarial. Saber utiliza-la é transformar
em conhecimento (til a historia e a experiéncia acumulada em sua trajetoria. Estudos de
Gagete e Totini mostram que, no inicio, a memoria empresarial buscava superar a
analise da economia ortodoxa acerca das empresas.

Nassar resume memoria empresarial como o “conjunto de sensagdes, lembrangas
e experiéncias, tanto boas como ruins, que as pessoas guardam de sua relacdo direta
com uma empresa” (2008, p.179). E importante salientar que a memoria empresarial
estd relacionada a responsabilidade histérica, que é a compreensao, pelos gestores de
uma organizagdo, de seu papel historico na sociedade, dentro de seu segmento de
negocios, dentro de sua comunidade e para seus integrantes. Philip Kotler confirma essa
importancia quando aponta a missdo da empresa moldada por cinco elementos, dos
quais a histéria € a primeira a ser mencionada, visto que todas as empresas tém uma
historia de propositos, politicas e realiza¢@es, da qual ndo se devem apartar.

A meméria empresarial perpassa, portanto, uma necessidade de carater
fundamental de arquivo da organizacgdo. Ela cria valor para as empresas e defende sua

imagem, como explica Apasia Camargo:

No ambiente de concorréncia acirrada, as empresas que podem
agregar valor, por meio de pitadas de sua histéria, a sua logistica, a
sua conveniéncia, ou ainda ao tradicional “p” de praga tem nisso uma
genuina e insuperavel vantagem competitiva. (CAMARGO apud cit
NASSAR, 2008, p. 125).

Nassar menciona que, a partir do resgate histérico, uma empresa é mais do que
uma unidade de oferta de bens e servicos, passando a produzir significados
socioculturais, que contribuem para estudo da defesa, construcdo e consolidacdo da

cultura, da identidade e da retdrica organizacional — importantes forgas para o
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fortalecimento dos relacionamentos puablicos e do sentimento de pertencimento desses
em relacdo as organizacoes.

Pensar a memoria empresarial como peca estratégica para se sobressair na
competitividade mercadolégica é investir na visdo de ser da empresa, sem permitir que
0 passado da mesma se perca. Como menciona Santo Agostinho, é fazer o passado
(memoria empresarial) e o futuro (visdo da empresa), sempre presentes no presente

(misséo da empresa).

Identidade Corporativa

Diversos autores definem e apontam as divergéncias existentes entre identidade
e imagem corporativas comparando-as a pessoa fisica, respectivamente e de forma bem
direta, eles falam sobre o interior e a casca que cada individuo possui e apresenta. A
partir dessa relacdo surge o conceito filosofico de esséncia e aparéncia — esta ultima
representada por ser uma forma de manifestar a identidade.

Para a metafisica, a esséncia de uma coisa & constituida pelas propriedades
imutaveis da mesma. O oposto da esséncia sdo o0s acidentes da coisa, aquelas
propriedades mutaveis. Num resgate historico-filosofico restringido ao periodo classico,
Socrates esclarece que conhecer é passar da aparéncia a esséncia, da opinido ao
conceito, do ponto de vista individual a ideia universal. Na visdo de Platdo, o
conhecimento sensivel (crenca e opinido) alcanca a aparéncia das coisas, 0
conhecimento intelectual (raciocinio e intuicdo), a esséncia. Para Aristételes, este termo
se apresenta como resposta a qualquer pergunta, caracterizando uma esséncia limitada a
qualidade ou outra categoria do objeto; e, por outro lado, a esséncia necessaria ou
substancia diz o que o0 homem € per se e necessariamente.

Relacionando esséncia e aparéncia a identidade e imagem corporativas,
respectivamente, tem-se, quanto a evolucdo historica desses termos, que entre 1950 e
1970 ja existia a preocupacdo com a imagem da empresa. Porém, apenas em 1960 a
expressdo imagem corporativa ganha espaco e, em 1964, é a vez de a identidade
corporativa despontar. De 1970 ao inicio dos anos 80, acontece a ascendéncia da
identidade e personalidade corporativas. No fim dos anos 80 até meados dos anos 90,
surge o interesse académico sobre o tema. E dos anos 90 até hoje, passa a existir a

(polémica) evolucédo do conceito de identidade corporativa para marca corporativa.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS — 2 a 6 de setembro de 2010

Para Hatch e Schultz, a identidade organizacional refere-se ao que “os membros
percebem, sentem e pensam a respeito da organizacdo. Isto é assumido como um
entendimento coletivo e compartilhado dos valores e das caracteristicas distintas da
empresa” (apud cit FASCIONI, 2006, p. 29). Eles afirmam ainda que a identidade
organizacional seja fortemente baseada em simbolos e significados particulares da
empresa, fazendo parte de sua cultura organizacional.

Paul Argenti traz um conceito de identidade corporativa que retrata a mesma
como “manifestacdo visual de sua realidade” (2006, p. 80), quando o que se manifesta
de fato, como defende Fascioni, é a imagem. Na visdo de Argenti, identidade e imagem

corporativa sdo assim definidas:

A identidade de uma empresa é a manifestacdo visual de sua
realidade, conforme transmitida através do nome, logomarca, lema,
produtos, servicos, instalacdes, uniformes e todas as outras pegas que
possam ser exibidas, criadas pela organizacdo e comunicadas a uma
grande variedade de publicos. (...) a imagem é o reflexo da identidade.
Em outras palavras, é a organizacdo sob o ponto de vista de seus
diferentes publicos. (ARGENTI, 2006, p. 80-81).

Nessa perspectiva, € perceptivel que a evolucao historica do termo identidade
corporativa para marca corporativa traz em grande parte dos tedricos contemporaneos a
mistura dos conceitos de identidade e imagem da empresa. Porém, segundo Cheston,
existem diferencas importantes sobre essa polémica: “Identidade corporativa ¢ criada
internamente para refletir a estratégia de gestdo da corporacdo. A marca corporativa é
mais flexivel e promocional que a identidade” (apud cit FASCIONI, 2006, p. 11).

Em se tratando de imagem corporativa, 0s tedricos sdo categoricos e 0S
conceitos apenas complementam-se. De acordo com Castro Neves, imagem é como as
coisas sao percebidas e, cada individuo tem a liberdade de perceber do jeito que lhe for
proprio, o que resulta numa infinidade de percepcdes. Tal abrangéncia democratica é o
gue garante (muito) trabalho para os comunicadores.

A identidade da empresa pode se apresentar de diversas formas, o que
caracteriza a imagem corporativa — a manifestacdo da identidade. Fascioni defende a
identidade como um valor de caracteristicas subjetivas, a exemplo da ética. E esse € um
ponto critico do conceito, quando comparado a outros autores, visto que na visdo da
autora, a representacdo grafica e o nome, por exemplo, ndo sdo e nem fazem parte da
identidade corporativa. Esses elementos sdo simplesmente manifestaces da sua

identidade, mas ndo sdo a propria identidade.
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Fascioni aborda ainda sobre a Gestdo Integrada de ldentidade Corporativa —
GIIC, um método composto por doze mddulos que passam pela sensibilizagdo dos
colaboradores, definicdo da identidade corporativa e anélise de manifestacdes dessa
identidade. Primeiramente, os colaboradores sdo sensibilizados para o projeto e
conhecimento dos conceitos de identidade e imagem da empresa. Quanto a identidade,
deve acontecer a definicdo da mesma com a participacdo dos colaboradores. Com essa
definigdo, o facilitador elabora um relatério com os atributos essenciais e acidentais
descritos e resume na Declaracdo da Identidade Corporativa, composta apenas dos
atributos essenciais. Posteriormente, o relatério torna-se publico, com a definicdo da
prioridade dos modulos e a elaboracao do plano de acao.

A ideia defendida por Fascioni traz a importéncia da integracdo de todas as
manifestacbes da identidade corporativa, e critica quando ‘“designers experientes
contratados para elaborar a marca grafica de uma empresa continuam perguntando para
0 seu cliente o que é que ele quer comunicar com aquela marca, em vez de tentar
descobrir quem a empresa €, para melhor traduzi-la” (2006, p. 122). A Gestdo Integrada
da Identidade Corporativa, portanto, versa sobre o estabelecimento de um indice que
mede a diferenca entre a imagem e a identidade corporativas nas empresas, método que
pode ajudar as empresas a se conhecerem e se apresentarem de maneira mais coerente.

Na triade posicionamento-imagem-reputacdo — mais especificamente sobre a
atitude da empresa (posicionamento), a sua forma de comunica¢do e como a mesma é
percebida (imagem), e a resposta da audiéncia, o julgamento (reputacdo) — 0 que 0S
tedricos priorizam nos dois primeiros conceitos € que a imagem observada pelos
diversos publicos seja o reflexo da atitude da empresa e do que a mesma definiu com
identidade da corporacdo. Passada essa primeira fase, caso toda relacdo que o
stakeholder venha a ter com a empresa também esteja atrelada aos dois primeiros

conceitos, de fato havera um positivo juizo de valor para com a organizagéo.

Promocédo Corporativa

Na visdo de Roberto de Castro Neves, o lema olimpico “o importante ndo ¢
vencer, mas sim competir” ndo se aplica ao ambiente de negocios. Ele defende que
“competitividade ¢ a capacidade de participar de qualquer disputa com chances de
vencer” (2003, p. 82). Entretanto, antes de querer competir, uma empresa precisa de

garantias-base. Ray Noorda menciona o uso de um novo termo quando se fala em
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competicao: co-opeticdo, que significa competir e cooperar a0 mesmo tempo, o que leva
0s empresarios a serem competidores e socios simultaneamente. Para Castro Neves,
“comunicar-se com 0 concorrente, digo, co-opetidor — é mais um dever de casa para 0s
comunicadores” (2003, p. 50).

Castro Neves aponta que a relevancia da imagem quanto a um fator de
competitividade, quando ignorada ou mesmo levada ao desconhecimento de sua
importancia, traz como consequéncia o sub-dimensionamento ou 0 mau-gerenciamento
da mesma. O autor garante o valor dessa concorréncia quando defende que “a imagem
nao basta ser boa, tem que ser competitiva” (2003, p. 64). Por outro lado, o fato de a
imagem poder ser influenciada, e ndo controlada, como menciona Lundquist, permite
que falsos profissionais se disponham a resolver os objetivos da empresa a curto prazo,
colocando as expectativas da mesma além da realidade.

Segundo Rabaca e Barbosa, criar uma atitude favoravel em relagdo a empresa
nos diversos segmentos de publico é atividade do marketing institucional, que é
responsavel por cuidar de todos os aspectos relacionados a imagem da instituicdo para
fins de fixar a marca na memoria. Essa atividade pode incluir diversas ferramentas do
marketing, como também, técnicas de areas diversas da comunicagdo, como
publicidade, jornalismo, relagdes publicas e promocéo.

Como exemplo do marketing institucional, a propaganda corporativa, por sua
vez, tenta vender a propria empresa — muitas vezes para um publico completamente
diferente dos clientes, e é administrada pelo Chief Executive Officer (CEO) ou via
departamento de comunicacdo empresarial, pelo fato de ser preterida em relacdo a
propaganda de produtos.

Quanto a circunstancia que leva as empresas a buscarem a propaganda
corporativa por meio do resgate historico, Paulo Nassar destaca um episodio em 1990,
em relacdo as empresas brasileiras, quando um movimento de reestruturacdo produtiva
modificou estruturas e diversas varidveis da organizacdo. Tais mudancas fizeram com
que as empresas implementassem acdes que envolvesse a historia empresarial com
objetivo de redefinir a identidade corporativa, a exemplo disso, alguns processos e
técnicas utilizados foi o de celebracdo de aniversarios e feitos organizacionais.

A historia empresarial passa de uma etapa inicial e de simples acdo
comemorativa, a se constituir em programa permanente, como ferramenta de gestdo de
conhecimento. A pesquisa de Paulo Nassar, questionando os programas de historia

empresarial quanto a vida longa e futuro promissor, dividiu a opinido dos entrevistados
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quando perguntou se o programa de historia € ferramenta de marketing (51,4%
concordaram e 47,6% discordaram). Por outro lado, 97,1% discordaram da afirmacéo de
que a historia empresarial € moda e vai passar. Quanto a valorizar a historia empresarial
apenas em momentos festivos, 87,4% discordaram. Por fim, 62,1% concordaram em
tornar publicos os acervos da empresa.

Como resultado da pesquisa, Nassar aponta a tendéncia da valorizagdo da
historia empresarial ser conhecida por outros segmentos, em médio prazo, e a
importancia dos projetos de historia nas empresas como ferramenta de gestdo, visto que
a “analise do passado ajuda a projetar o futuro e estas informag¢des podem, quando
sistematizadas em banco de dados, servir como instrumento de inteligéncia

competitiva” (2008, p. 173). Por fim, Nassar critica o uso da historia pelo marketing:

Tudo indica que o cuidado com a histéria empresarial é uma tendéncia
e ndo uma moda passageira. O grande desafio é identificar se a
motivacao que leva as empresas ao resgate histérico é genuina ou se
representa mais um nicho a ser explorado pelo marketing. (NASSAR,
2008, p. 173).

De acordo com a coordenadora do Centro de Pesquisa e Documentacdo de
Histéria Contemporanea do Brasil da FGV, Verena Alberti, apesar das finalidades
fundamentais que justificam o investimento por parte da empresa, é importante alertar
sobre as empresas que ndo estao interessadas em “desvendar” e interpretar o passado,
mas somente em resgatar partes dele, fazé-lo reviver fora de seu contexto original,
focando apenas em ativar os sentidos de espectadores com o intuito de aumentar a
produtividade e de promover-se no mercado.

A historiadora admite, porém, um aspecto positivo desta modalidade, visto que
é inegavel gque esse boom da histéria constitua também a busca de um sentido para o
passado e, consequentemente, de um sentido para o presente, e reconhece que a
producdo de histdrias para 0 mercado traz consigo a vantagem de divulgacdo muito
mais ampla do que se estivesse restrita ao mundo académico.

Cabe ao marketing institucional entender esse produto historico como uma
forma de a empresa fortalecer a identidade corporativa e, consequentemente, promover
a imagem da organizacdo. A ma aplicacdo do marketing estd no fato de essa nova
ferramenta promocional tornar-se um modismo (e ndo uma tendéncia), se as empresas
falsearam a historia (ao invés de serem éticas no resgate historico) e, por conseguinte, a

producdo do produto historico, com a finalidade exclusivamente promocional.
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A aplicacdo do marketing institucional a partir da memoéria empresarial, de
forma coerente, é defendida por outros autores:

De modo mais geral, assiste-se a um fortalecimento da politica de
imagem em proveito da comunicagdo institucional ou corporate na
linguagem institucional. Isso pode ter implicacdes concretas no que se
refere ao marketing. Um produto pode ser vangloriado também por
sua histéria. Uma exposicdo retrospectiva pode muito bem servir de
apoio para uma acgdo de relacBes publicas dirigida aos clientes
(GAGETI; TOTINI, 2004, p. 116).

Trabalhar a Memoria Empresarial ndo é simplesmente referir-se ao
passado de uma empresa. Meméria Empresarial é, sobretudo, o uso
que uma empresa faz de sua Historia. E dependera da forma de
perceber e valorizar sua propria que as empresas podem aproveitar (ou
perder) a oportunidade de utilizar essa ferramenta fundamental para
adicionar mais valor a sua atividade. (WORMAN, 2004, p. 23).

De acordo com Silva, ao tornar pablico o acervo historico e documental, as
empresas desempenham papel social relevante, na medida em que zelam por um
patrimdnio que também pertence a comunidade do seu entorno. A influéncia que as
organizagOes exercem no cotidiano do ambiente em que estdo inseridas faz com que a
sua historia ndo seja uma trajetoria dissociada da histéria da comunidade.

Na visdo de Téania Oliveira Pereira, organizar, preservar e valorizar as raizes
historicas de uma empresa € uma atitude estrategicamente importante, o que implica em
criar mecanismos adequados de difusdo da memdria empresarial, de maneira a gerar
valor para a empresa e para tudo o mais que esteja relacionado a organizacdo. A
estruturacdo desses processos de fortalecimento, defesa e construcdo da imagem das
empresas acontecem de forma crescente nas agdes relacionais e comunicacionais das

empresas, resultando na diversidade de criacdo de produtos historicos.

Produto Histoérico

De acordo com Paulo Nassar, a utilizacdo da historia e da memdria comeca a ser
uma pratica dentro do planejamento de relagdes publicas e de comunicagdo
organizacional, a partir de 1990. Antes desse periodo, em 1905 e 1907, a Krupp € a
Siemens criaram 0s primeiros arquivos empresariais de carater histérico, como
mencionam Elida Gagete e Beth Totini. Segundo as mesmas, em 1927, Harvard cria a
disciplina Historia Empresarial, e nas décadas de 1940 e 1950, instituicGes tém o

objetivo de preservar arquivos empresariais, privilegiando processos internos de
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mudangas organizacionais. O marco desse novo posicionamento foi o estudo que
buscou sistematizar os modelos de evolucdo organizacional.

Por sua vez, Paulo Nassar observa que as memdrias empresariais, no Brasil,
estdo armazenadas em Centros de Documentacdo e Memdria, compostos por diversos
tipos de acervos, os quais Gageti e Totini descrevem: o audiovisual/videoteca,
bibliografico, de cultura material, museoldgico, fotografico, referéncia, textual
permanente, colecdes, e banco de depoimentos.

Na pesquisa realizada por Paulo Nassar, com questionamento acerca se as
empresas brasileiras zelam por sua memoria, tem-se, em relagdo aos produtos historicos,
0 apontamento do autor de que as fotografias (85,1%) e os documentos (81,2%) sdo os
materiais historicos mais coletados, seguidos dos depoimentos, publica¢des/videos,
medalhas/troféus, objetos antigos e outros. Quanto aos principais produtos de registros
historicos, a pesquisa aponta os livros (60,6%), videos (45,5%) e exposicoes (42,4%),
seguidos de internet, eventos, museu fixo/itinerante, revistas, centro cultural e outros.

Outro dado importante € que os outros produtos, nesta ultima abordagem,
somam 67,4%, que Nassar explica pelo fato de as empresas buscarem meios alternativos
para registrar e divulgar a histéria da organizacdo. Desses, incluem-se: CD-ROMs,
galerias, memorial permanente, intranet, folders, murais, banco de dados, acervo de
fotos e pecas, audio, palestras, publicacGes, brindes, manuais, DVDs, ac¢des socias,
biblioteca, selo comemorativo, atlas, cursos e albuns.

Com efeito, a pesquisa de Nassar aponta que metade das empresas tem projetos
de memoria empresarial estruturados e, nas empresas com programas mais elaborados,
estdo em andamento produtos historicos sofisticados. Por fim, verificou-se que o Brasil
ndo investe sistematicamente na preservacdo da historia, porém, entre as empresas com
programas estruturados de preservacdo historica, 57,6% séo brasileiras.

Como proposta dessa pesquisa, o portfolio institucional é um produto da
empresa destinado aos seus stakeholders. E uma forma de a organizacdo manifestar sua
identidade, por meio de conceitos e descricdes acerca de temas que permeiam 0
planejamento estratégico da empresa, ao descrever o plano de negdcios da organizacao.
Por outro lado, a criacdo de um portfélio institucional também fortalece a identidade
corporativa por meio da memoria empresarial, ao mesclar aquela descricdo, a sua

historia. Acerca de portfdlio, Philip Kotler menciona:
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Os modelos de portfélio apresentam inimeros beneficios. Ele vém
ajudando os administradores a pensar mais estrategicamente, a
entender melhor os fatores econémicos de seus negdcios, a melhorar a
qualidade de seus planos, a melhorar a comunicagdo entre o negécio e
a administracdo da empresa, a identificar os hiatos de informacéo e a
eliminar os negdcios mais fracos, aumentando o investimento em
negocios mais promissores. (KOTLER, 1998, p. 83).

Na visdo de ldalberto Chiavenato, o planejamento estratégico é responsavel por
definir o negdcio, a missdo e a visdo; analisar o ambiente interno e externo — etapa que
define metas e estratégias; formular estratégias; e implementar projetos e controlar.
Voltando-se a elaboracdo do portfélio institucional a partir do plano de negécios,

seguem, em tépicos, 0s itens que o integram.

Negocio - E freqiiente a definicdo de negécios da empresa com referéncia a produtos.
Mas, Levitt apresenta que o negocio da empresa € superior a definicdo de produto:
“produtos sao transitorios, mas as necessidades basicas e os grupos de consumidores
permanecem para sempre” (1998, p. 78). Dessa forma, ha referéncia ao processo de
satisfacdo do consumidor, redefinindo negocio da empresa em termos de necessidades.
Kotler cita exemplos sobre definicdes de negdcio orientado para o produto
versus mercado, como no caso da Columbia Pictures, que tem como negécio: fazemos
filmes (produto) e vendemos entretenimento (mercado). Ou a Enciclopédia Britanica:

vendemos enciclopédias (produto) e distribuimos informagdes (mercado).

Missdo (e Historia) - De acordo com Ferrel, a missdo da empresa € uma declaracéo
clara e concisa, que explica a razdo de ser da organizacdo. A missdo identifica o que a
empresa pretende fazer e sua filosofia operacional basica, e deve ser comunicada aos
steakholders. Philip Kotler complementa o conceito ao apontar que a missao é composta
por cinco elementos, a saber: a histéria, preferéncias atuais do proprietario e do
administrador, ambiente de mercado, recursos e competéncias distintivas. Um exemplo

de descricdo da histéria da empresa é encontrado no site do Grupo Coringa:

Era final da década de 60 quando um grupo de Arapiraca iniciou suas
atividades com o beneficiamento de fumo para cigarros feitos a mao.
Dez anos depois ja estava atuando na area de alimentos ap6s adquirir
uma fabrica de farinha de milho, café e corantes. O sucesso gerou a
abertura de novos negdcios, ampliando as areas de atuacdo. Em pouco
tempo, este grupo ganhou novas unidades e j4 dava os primeiros
passos para a consolidagdo de uma marca: as Inddstrias Reunidas
Coringa Ltda. (...). Além da geragdo de empregos, as Inddstrias
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Reunidas Coringa Ltda., também desenvolvem agdes sociais na
regido, mantendo entidades beneficentes e projetos comunitarios.
(GRUPO CORINGA, 2010).

Complementando o conceito de misséo, Kotler lembra ainda que a declaracéo de
missdo de uma empresa proporciona aos funcionérios um senso Unico de propésito,
direcdo e oportunidade. A Algas, por exemplo, utilizou o Ba Gua, arte milenar oriental,
que inspirou a reinvencao da gestdo da empresa. Cada parte do octégono chamado Ba
Gué representa um dos principios que compde o propdsito da empresa:

Algas — Gas de Alagoas: Nosso propoésito é atuar como um provedor
de possibilidades de integracdo energética com o uso do gas natural,
provocando intervencgdes benéficas no desenvolvimento sustentavel de
Alagoas. (ALGAS, 2009, p. 34-35).

Visdo - A declaracdo de visdo € a direcdo que a empresa pretende seguir. Segundo
Dorneles, trata-se da personalidade e carater corporativos. Assim, a declaracdo de viséo
deve refletir as aspiracOes e crencas da organizacdo e ndo estabelece ou expressa fins
quantitativos, mas prové motivacdo, uma direcdo geral, uma imagem e uma filosofia
que guia a empresa. Além de apontar um caminho para o futuro, faz com que se queira
chegar 1a, devendo representar as maiores esperancas e sonhos da sua organizacao. Esse

conceito é perceptivel no exemplo da Braskem:

A Braskem tem a visdo estratégica de ser uma das cinco maiores
petroquimicas do mundo em 2020, sendo reconhecida: pelos Clientes,
na atitude de servir e na criacdo de valor para a cadeia produtiva; pelos
acionistas, no crescimento sustentado por rentabilidade e em
resultados crescentes; e pela sociedade, através de acdes sustentaveis.
(BRASKEM, 2010).

Valores - Valores sdo as qualidades que a empresa apresenta, adquirida com o passar
dos anos. Os valores definem as regras basicas que norteiam os comportamentos e
atitudes de todos empregados e o suporte, o estofo moral e ético da empresa. A

Braskem, em Alagoas, evidencia um dos valores da empresa:

Atuacédo responsavel: Convém salientar a importancia dos trabalhos
gue vém sendo desenvolvidos ao longo de 30 anos nas comunidades:
Alagoas foi a unidade pioneira a seguir os preceitos da atuagdo
responsavel nesse processo de aproximagdo e didlogo com a
comunidade nos programas de salde, seguranca e meio ambiente. O
programa emergencial para atender a comunidade do Pontal da Barra,
a atuacdo dos conselhos comunitarios consultivos, o programa
ambiental Lagoa Viva e a cria¢do, em 2007, de um centro social sdo a
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maior prova da sintonia entre empresa, comunidade e 6rgdos publicos
de Alagoas. (BRASKEM, 2010).

Desenvolvidos o neg6cio, a missdo (e a histdria), a visdo e os valores da
empresa, Ferrel menciona que se pode dar inicio a definicdo do que se espera atingir: as
metas e objetivos. A primeira diz respeito as realizagdes gerais desejadas; a segunda, a
fornecer referéncias especificas, quantitativas, que podem ser usadas para mensurar.

Pela descri¢do dos termos, as metas e objetivos de uma empresa se posicionam,
conceitualmente, de forma mais pratica, quando comparados a ideia inicial de
subjetividade dos quatro primeiros elementos principais do portfélio institucional. Com
efeito, a fixacdo de metas e objetivos ndo ocorre automaticamente pelo desejo e
esperanca da empresa, e sim, sdo fixados e acompanhados de uma cadeia de decisdes e
servem como catalisadores para 0s estagios do processo de planejamento estratégico.

Consideracdes Finais

No ambiente competitivo, o conhecimento da historia, como elucida Karen
Worcman, configura-se como 0 marco a partir do qual as empresas redescobrem valores
e experiéncias, reforcam vinculos presentes, criam empatia com a trajetéria da
organizacgdo por parte de seus publicos e podem refletir sobre as expectativas de planos
futuros. Esse conhecimento motiva a busca por diferenciais em um mercado cada dia
mais igual, onde tal saber da histdria pode dar pistas, inspirar e apontar caminhos.

A historia empresarial € o tipo de narrativa construida em que as organizacoes e
0S grupos sociais se tracam e criam sua identidade. E, dessa relagcdo, nasce uma nova
area de atuacdo profissional. Paulo Nassar aponta uma afinidade ainda incipiente quanto
aos historiadores e profissionais da comunicacdo corporativa. Tém-se os historiadores-
consultores atuando conjuntamente com os profissionais da comunicacao, marketing e
relacBes publicas, a fornecerem ferramentas de gestdo de setores estratégicos com a
criacdo do produto histérico. Mas, essa fase de aprendizagem ja apresenta resultados
importantes no Brasil, como a variedade de produtos historicos apresentados a partir de
programas de memdria estruturados.

O papel fundamental dos produtos histéricos emerge para além do resgate da
relevancia dos fatos. A importancia do fortalecimento da empresa, dos colaboradores,
das comunidades e demais publicos reflete o sentimento de pertenca para com a

organizacdo. Ja na concepcdo das organizagcdes, a memoria empresarial traz o inegavel
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fortalecimento da identidade corporativa, com a criacdo de valor para as empresas e a
defesa da imagem e patrimdnio, por meio da publicacdo de histdrias para publicos
estratégicos.

O portfélio institucional é, portanto, indicado como o modelo ideal do primeiro
produto histérico a ser elaborado pela empresa e que a mesma caberia investir. O
motivo deve-se a essa elaboracdo ser um momento de descricao do plano de negécios da
organizacdo, o qual apresenta a histdria organizacional como parte relevante da misséo
— a razdo de ser da empresa. Somar, pois, ao fortalecimento da identidade, a histéria da
organizacdo € uma oportunidade de a instituicdo agregar valor ao negdcio,
estrategicamente, sempre trabalhando a proposta e controle da empresa com base na
triade posicionamento (a atitude a seguir), imagem (a forma de promocdo e a analise da
percepcao da organizagdo para com os stakeholders) e reputacdo (juizo de valor dos
publicos).
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