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Resumo

As marcas hoje difundem estilos, modos de vida, formas de ver o mundo, de se
relacionar com as pessoas e com os diversos publicos envolvidos em sua existéncia.
Mais do que construir uma imagem solida no mercado, as organizagdes, a medida que
se tornam mais conscientes do poder das marcas, buscam no composto de comunicacao,
ferramentas que possam diferencia-las no mercado. Os profissionais de comunicagao
reforcam a marca através dos valores e crengas da organizagdo e por isso torna-se
fundamental alinhar sua imagem, discurso e sua cultura com as suas estratégias de
negacio.
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Corpo do trabalho

Até meados dos anos 70, os paises industrializados tinham como forte
caracteristica a integracdo de seus mercados internos, nos quais as organizagdes
distribuiam seus produtos, geralmente fabricados em larga escala e destinados a toda a
populacdo consumidora, indistintamente. Para atingir seu mercado, as organizacgoes
contavam quase que exclusivamente com os meios de comunicagdo de massa (televisao,
radio, jornais e revistas de grande circulacdo), nos quais anunciavam seus produtos em
campanhas nacionais.

A partir do fim dos anos 70, mudangas no cenario mundial influenciaram as
politicas governamentais e 0s mercados nacionais, a forma com que as organizacgoes
lidavam com os consumidores de seus produtos. As barreiras entre paises foram
rompidas e teve inicio a transicdo de economias baseadas na industrializagdo para

economias baseadas na tecnologia e informagéo.
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Uma série de mudangas na forma em que as pessoas trocavam informacdes e
bens materiais foram introduzidas. As novas tecnologias trouxeram novas possibilidades
para toda a sociedade, a um s6 tempo aumentando a qualidade e reduzindo os custos de
producdo e comercializacdo de produtos. Ao mesmo tempo, as economias nacionais
comecaram a operar de forma globalizada, e os mercados internos de uma forma
segmentada. Segundo Alvim Toffler (1997), a era da informacdo € menos democratica,
se comparada com o0s periodos anteriores, nos quais as referéncias de poder eram,
respectivamente, a posse de terras e a posse de capital (e conseqiiente poderio
industrial). As organizacfes passaram a usar uma publicidade mais segmentada ao invés
dos meios de comunicacdo de massa, e as a¢Oes de RelacGes Publicas passaram a ter um
papel cada vez mais importante como um meio de divulgar os produtos e a imagem da
organizacao aos seus publicos.

A comunicagdo institucional voltada a “[...] construcdo e formata¢do de uma
imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizacdo” (KUNSCH,
2003, p.164), se diferencia da comunicacdo mercadoldgica, focada na divulgacdo de
produtos e servicos, compreendendo toda a manifestacdo gerada em torno dos objetivos
de venda. Por isso, 0s aspectos institucionais das relacdes mercadoldgicas ganham cada
vez maior importancia. Nd8o ha hoje praticamente nenhuma grande organizacdo que
direcione seus esforcos exclusivamente para negocios e fins comerciais. “Ao lado das
acOes mercadoldgicas tradicionais, usualmente sdo estabelecidos programas de apoio
aos publicos e setores de interesse direto e indireto para as organizagdes”. (VAZ, 1995,
p.03). Busca-se uma estratégia eficiente e eficaz de diferenciacdo no mercado.

Este texto busca mostrar que uma eficiente capacidade estratégica de
diferenciacdo no mercado implica na mescla de trés fatores: uma marca e imagem
fortes, um discurso legitimo e uma cultura organizacional soélida. Essa capacidade
estratégica tera mais probabilidades de ser eficiente se souber manter conexdes fortes e
fracas com uma variedade de networks socioculturais (relagdes e interacfes de dentro e

de fora da organizacdo) a fim de gerir a reputacdo da organizagéo.

Marca e Imagem Corportiva

Em mercados mais jovens, em desenvolvimento, a propriedade dos profissionais
de comunicacdo e das marcas é conquistar rapidamente o consumidor e ganhar
participacdo de mercado. A batalha é para adquirir novos clientes antes que a

concorréncia o faca. Por isso, 0s executivos estdo voltando suas atencGes ndo somente
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para a reteng@o dos seus clientes, mas para a construgéo da fidelidade de suas marcas.
“Toda organizacdo precisa saber o que esta acontecendo com os grupos que a
influenciam e como atingir os diversos publicos com os quais lida.” (LESLY, 1995,
p.46). A importancia do comunicador nas empresas passou a ser fundamental para
reforco de marca e fidelizacdo dos clientes. O consumidor, que passou a ser mais
exigente, zela pela transparéncia nas organizagdes e é mais atento ao que pretende
comprar, as organizacdes envolvidas e qual o beneficio dessa aquisi¢do. O profissional
de RelacBes Publicas passa a ter papel essencial para a troca de interesses entre
organizagao e consumidor e consolidagéo de uma marca no atual mercado.

Para uma marca se impor no mercado iremos considerar dois fatores essenciais:
o0 beneficio de seu empenho, o lado racional e o beneficio emocional ou de imagem. Se
as marcas ganham ascendéncia em termos de desempenho e se o fabricante percebe que
tem cada vez mais recursos para investir na imagem da marca, entdo esta situagdo pode
deixar as marcas com uma razdo de existir por mais tempo. As organizacgdes, a medida
que se tornam mais conscientes do poder das marcas e suas imagens, buscam no
composto de comunicacdo, ferramentas que possam diferencid-las perante o
consumidor.

Segundo o Comité de Defini¢cdes da American Marketing Association, “marca ¢é
um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que
pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencid-los daqueles dos concorrentes”. A imagem corporativa € constituida por
retalhos do que a organizacdo é, o que a organizacdo faz e o que a organizacdo diz.
Costa (2001, p.58) atenta para o fato de que o termo imagem é geralmente associado ao
sentido da visdo, ou, na melhor das hipoteses, as percep¢des sensoriais. Mas imagem
corporativa, para o autor, ¢ muito mais: “La imagen de empresa es la representacion
mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan
como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad”’(Costa,
2001).

Estas ferramentas de comunicagdo, a serem definidas, estardo voltadas ao
desenvolvimento de agOes institucionais que contribuam na construgdo da imagem
corporativa. A imagem corporativa é um ativo estratégico nas corporacdes e sua gestdo
uma nova disciplina que visa transforméa-la em uma vantagem competitiva. A percep¢do
publica positiva da marca ndo s6 possui um efeito sobre a reputacdo da organizacdo, ela

também ajuda a melhorar seu resultado.
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A lucratividade e a sobrevivéncia das organizagdes dependem da sua capacidade
em atrair e fidelizar, a principio, quatro parceiros importantes: colaboradores, clientes,
investidores e comunidade. Uma organizacdo deve “convencer” seus colaboradores em
trabalhar para seus clientes comprarem seus produtos; os investidores a dar-lhe o crédito
e financiamento de seus projetos e a comunidade de recebé-la em seu perimetro local.
Segundo Almeida (2009), “os atributos que definem a esséncia de uma organizagio e
sdo utilizados como forma de sua representagdo tém maior adesdo quando ha um
entendimento por parte de seus publicos de que tais atributos expressam elementos de
sua cultura, seus valores e seus principios”.

Assim, é fundamental para a empresa construir uma boa reputacdo aos olhos de
todos esses parceiros e todos os meios sdo implementados para influencia-los
positivamente. Reputacdo é manter a coeréncia de uma imagem, entre seus valores
professados e praticados. “O que todos vendemos ndo sdo produtos ou servigos. O que
todos vendemos é confianga” (ROSA, 2007).

Imagem Corporativa e Discurso Organizacional

Nas organizacgdes, os discursos sdo classificados como o conjunto de préticas
linguisticas, semanticas e retoricas. E os atos retdricos organizacionais sdo destinados a
influenciar as percepc¢des das pessoas e 0 andamento das coisas como por exemplo as
declaracfes de objetivos e missdo, memorandos, mensagens de propaganda, relatorios,
comunicados & midia, cartas, notas, sites, etc. Se o discurso é uma construgdo simbolica
da realidade, a retdrica é o revestimento dessa construgdo. Para tanto, usam-se palavras
e simbolos para exercer influéncia e obter determinados resultados.

Pérez (2008) fala de uma mudanca transformadora para o cenério atual, a
mudanca do status comunicativo. A questdo € sobre a mudanca da opinido publica para
o0 mercado de imagens, ou seja, as imagens como atuantes intermediadoras entre a
realidade do produto e nosso comportamento (de compra, de voto, etc). A idéia é que
guem atua sobre as imagens tem o poder de induzir novos comportamentos. Uma nova
perspectiva que transformou radicalmente o ponto de vista dos comunicadores e que
conta com uma ferramenta poderosa que permite estabelecer escalas com que medir
essas imagens intangiveis: o diferencial semantico. Isso porque, o perfil dos
consumidores ficou mais dificil de ser especificado e a velha divisdo dos consumidores
em classes sociais passou a ndo mais explicar a variedade de perfis de consumo e

comportamento presentes nas sociedades.
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Diante disso, é importante ressaltar que o fendmeno social é definido pela
construcdo de uma determinada realidade (Berger, Luckman, 1966) por meio da
linguagem, de simbolos e comportamentos que sdo expressos pelas pessoas. Uma das
caracteristicas gerais importante das marcas € que elas podem realmente existir no
dominio publico. Num certo sentido, ser consumidor de uma marca especifica € como
ser socio daquele “clube” da marca. Como o ato de compra e uso da marca ¢ em muitos
casos um consumo visivel, o ato tem claras implicacGes para a personalidade do
comprador. Assim, cada vez que um cliente usa uma marca, ele esta reafirmando sua
simpatia por aquilo que a marca representa, em termos de sua promessa. O estudo do
significado surge como um aspecto-chave, ou seja, ¢ “a maneira pela qual, individuos
dao sentido ao mundo em que vivem” (Putnam,1983, p.31).

Nesse sentido, o resultado do discurso organizacional é justamente a legitimacéo
— de produtos, servicos, diretrizes, objetivos, desempenho, etc. Halliday (2009) comenta
que toda mensagem € dotada de um contetdo influenciador, de maior ou menor grau de
visibilidade, ou seja, possui um grau de retoricidade. Isso porque é necessario analisar
as necessidades argumentativas de cada instancia de discurso, pois o discurso possui um
papel na constituicdo e reconstituicdo de arranjos sociais na organizagao, Nnos processos
de negociacdo e de barganha. O discurso organizacional também possui um papel na
construcdo de significados e no uso dos tropos classicos (metafora, sinédoque,
metonimia e ironia). Na gestdo de uma crise empresarial, o discurso organizacional é
fator chave para fomentar ou restaurar a credibilidade da empresa. O resultado do
discurso organizacional € justamente a legitimacdo — de produtos, servicos, diretrizes,
objetivos, desempenho, etc. A autora comenta que toda mensagem € dotada de um
contetdo influenciador, de maior ou menor grau de visibilidade, ou seja, possui um grau
de retoricidade. Isso porque € necessario analisar as necessidades argumentativas de
cada instancia de discurso, pois o0 discurso possui um papel na constituicdo e
reconstituicdo de arranjos sociais na organizacdo, nos processos de negociacdo e de
barganha. O discurso organizacional também possui um papel na construcdo de
significados e no uso dos tropos classicos (metéfora, sinédoque, metonimia e ironia). Na
gestdo de uma crise empresarial, o discurso organizacional é fator chave para fomentar
ou restaurar a credibilidade da empresa.

O resultado do discurso organizacional é justamente a legitimagéo — de produtos,
servicos, diretrizes, objetivos, desempenho, etc. A autora comenta que toda mensagem é

dotada de um contetdo influenciador, de maior ou menor grau de visibilidade, ou seja,
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possui um grau de retoricidade. 1sso porque € necessario analisar as necessidades
argumentativas de cada instancia de discurso, pois o discurso possui um papel na
constituicdo e reconstituicdo de arranjos sociais na organizagdo, nos processos de
negociacdo e de barganha. O discurso organizacional também possui um papel na
construcdo de significados e no uso dos tropos classicos (metafora, sinédoque,
metonimia e ironia). Na gestdo de uma crise empresarial, o discurso organizacional é
fator chave para fomentar ou restaurar a credibilidade da empresa.

Para Frey, Botan e Kreps (apud Morreale;Spitzberg;Barge,2007,p.5),
comunicagdo ¢ o processo de gerenciar “mensagens e midias com o propdsito de criar
significados”. Marchiori (2008) escreve que inumeros sdo 0s meios pelos quais 0s
simbolos sdo formados e os significados representados. O simbolo verbal mais comum é
a linguagem, sendo imprescindivel entender como o significado € construido, ou seja,
quais as interpretacdes que as pessoas fazem de uma mensagem — de que forma ela é
reconhecida, entendida e faz sentido para as pessoas que participam desse processo.

A linguagem que as pessoas utilizam constitui a realidade, ao invés de
representa-la (McAuley;Duberley;Johnson,2007,p.248). A linguagem ndo € neutra; as
palavras que as pessoas tém disponiveis ddo forma & maneira com que as situagdes séo
interpretadas, pois ndo existe uma outra realidade fora da linguagem que utilizamos para
descrevé-la. Aquilo que as pessoas entendem como realidade é, em si mesmo, criado e
determinado pelos atos de percepcao subjetiva. “Nossa criacdo subjetiva ¢ externalizada
e percebida como se fosse independente de nds” (McAuley;Duberley;Johnson,
2007,p.42). Subjetividade ou identidade acabam sendo produzidas neste contexto de
discurso.

Por isso, é importante falar da relacdo entre comunicacdo e cultura
organizacional. Marchiori (2008) fala que “o processo de comunicacdo constroi a
cultura da organizacéo, e juntas sdo o processo de desenvolvimento da organizacdo”. A
cultura é tida como fortalecedora da identidade da empresa, como um processo historico
e, Unica. A cultura muda, mas é um produto da organizacdo. Para que exista
comunicacdo interna, a cultura empresarial tem que ser possivel, criando uma
identidade propria onde a imagem interna e externa confluam no modo de atuar e de ser

da empresa.

Imagem, Comunicacgéo e Cultura Organizacional
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Cultura e comunicagdo estdo inerentemente ligadas & andlise de processos e
relacionamentos, sendo a linguagem constituinte fundamental, por criar e recriar
realidades, nos mais diversos contextos. As praticas culturais acabam por emergir das
experiéncias humanas, e as pessoas, como seres humanos, sdo dependentes das praticas
que criam. Cultura € o resultado da interacdo social e é formada em comunicacdo. “O
processo de cultura é a construgdo de significados” (Marchiori, 2008).

O papel-chave das comunicacGes é fazer a promessa ganhar forca como
manifestacdo de uma marca, e a maior parte dos investimentos destina-se a isso. Para
trabalhar as suas acBes de comunicagdo, as empresas procuram determina-las através
dos valores e crencas da organizagdo. A discussédo vem de uma preocupagao real para o
desenvolvimento de atitudes diante de um publico consumidor.

As marcas podem ser em grande parte “promessas” criadas na mente dos
consumidores, mas estas precisam ser feitas e cumpridas, e toda vez que elas forem
descumpridas, haverd uma diminuicdo na credibilidade e, também, no valor da marca.
Por isso, a organizacdo ndo somente precisa dizer o que faz, mas cumprir o que diz.
Assim, € importante que as organizacfes alinhem suas questdes estratégicas com 0s
seus colaboradores. E este posicionamento nos leva a explorar e desvendar as relagdes
que permeiam a cultura e a comunicacdo nas organiza¢es, uma vez que as pessoas
constroem sua cultura comunicativa a medida que desenvolvem significados, simbolos e
discursos para todas as suas acoes.

Posicionamento e marca assumem um lugar de extrema importancia nas
estratégias de comunicacdo. Segundo Ries e Trout (1987, pg. 04), o posicionamento é
uma ferramenta para “manipular o que ja estd 14 dentro da mente e realinhavar as
conexdes que ja existem”, ou seja, ndo se cria nada novo ou diferente, mas ¢ um
“sistema organizado para se encontrar uma janela para a mente. Baseia-Se no conceito
de que a comunicagdo s6 pode ter lugar no momento certo na circunstancia certa”. A
organizacdo que quer se comunicar precisa ser seletiva, ter objetivos claros e
delimitados, e isso € se posicionar.

Os colaboradores precisam conhecer e entender as questdes relacionadas ao
negocio e os aspectos que afetam o seu trabalho e a sua vida, “de modo a terem
condicgdes de formar sentido” (Oliveira; De Paula, 2009). Trabalhar na perspectiva da
construcdo de sentido é perceber os colaboradores como também produtores de

mensagens, mas que precisam estar envolvidos com a organizacao e suas estratégias. O
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posicionamento revela a intencdo da empresa, criando um lugar na mente do
consumidor. E o colaborador faz parte nesse processo de intencdo da empresa.

Diante desse contexto, o desafio do gerenciamento da complexidade de cenarios
e mudangas que acontecem na sociedade contemporanea afeta a comunicacdo nas
organizacdes. De acordo com Oliveira e De Paula (2009) é importante que as
organizacBes sejam responsaveis na veiculacdo de decisdes e na tradugdo de
acontecimentos que afetam os colaboradores, pois a organizacdo ndo é o unico polo
emissor, existem outras fontes de informacéo. Hoje existe uma descrenca das pessoas na
era da transparéncia, em funcdo de escandalos causados por descompasso ente 0
discurso e a acdo das organizagoes.

Por isso, outro destaque importante € o papel das liderancas “como fontes e
agentes de comunicagdo” (Oliveira; De Paula, 2009). Os lideres muitas vezes séo a
interface da organizacao na comunicagdo. E por isso, precisam elaborar mensagens mais

contextualizadas e consistentes para os colaboradores.

Conclustes

Uma organizagdo pode ter uma imagem boa ou ruim, forte ou fraca. Sua
reputacdo reflete como ela € percebida com base na informacdo (verdadeiro ou falso)
que circulam sobre ela, suas atividades, seu ambiente de trabalho, seu desempenho
passado e seus resultados esperados. Os objetivos institucionais podem ser transmitidos
em meio a eventos que agradam as pessoas, deixando até os mais resistentes dos
consumidores mais compreensivos as mensagens transmitidas. Atitudes como investir
em atividades culturais, assim como realizar acdes voltadas para a melhoria das
condigdes sociais (como doacdes e investimentos em prol da educagéo e do sistema de
salide), surgem como um retorno a sociedade do dinheiro pago na compra dos produtos
oferecidos pela organizacéo.

As organizagdes devem ser coerentes em suas agdes e na sua comunicagao com
seus publicos. Aquelas que orguestram a melhor imagem e integram seus projetos
potencializam-se no mercado. A comunicacao reforga a probabilidade de que a empresa
seja percebida como auténtica e credivel e assim ter o apoio dos seus diferentes
publicos.

A imagem corporativa é uma gestdo estratégica e uma nova disciplina que gira
em torno de um principio basico: construir uma imagem sélida. No mundo de hoje,

onde as ideias substituem cada vez mais a producdo palpavel de valor econdmico, a
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concorréncia em termos de imagem torna-se uma importante forca motriz, que ajuda a
economia a se mover para frente.

A empresa deve construir uma comunicacgdo dirigida, com mensagens dos seus
atributos, valores e personalidade propria. A esséncia da reputacdo nao esta no exagero
do relacionamento empresa - publicos, mas na gestdo da imagem como fonte de
vantagem competitiva. A marca traduz a unidade e a diferenciagdo, mas o desafio é
produzir uma comunicacdo que atraia os diversos publicos da organizacdo. “S6 ha
identidade quando a imagem convive harmoniosamente com as intencfes estratégicas

do discurso organizacional” (lasbeck,2009).
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