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comunicagao empresarial.

Introducao

Dois grandes temas tém
ocupado a agenda da comuni-
cacao empresarial nos ultimos
tempos: imagem institucional e
imagem de marca. A imagem
institucional envolve funda-
mentalmente a questao da iden-
tidade e reputacdo da empresa
perante seus publicos, ao passo
que imagem da marca trata do
posicionamento e aceitagao dos
produtos da empresa no merca-
do.

Francisco Gracioso nao
aceita totalmente a distincao
(que muitos admitem) entre
imagem institucional — isto é,

Imagem é atualmente uma das questoes |
chave da comunicacdo no ambito empre-
sarial. Este artigo pretende rever as vertentes |
da imagem de marca e da imagem institu- |
cional e sugerir uma nova categoria que |
pode ser chamada de imagem corporativa, a
partir da qual seja possivel construir uma |
teoria e uma pratica integradora para a
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relativa a instituicao ou empre-
sa, e a imagem de marca, relati-
va a produtos ou servicos. “...a
longo prazo, ambas as imagens
tendem a confundir-se numa
s6.” Segundo o autor, “foi o
Leite Ninho que fez a imagem
da Nestlé no Brasil, assim como
foi a esponja de aco Bombril
que fez a imagem de sua fabri-
cante, a qual acabou adotando
a marca Bombril como nome
da empresa”. (Gracioso, 1995,
p. 31).

Na sequiéncia do texto, o
autor argumenta que a imagem,
embora ndo seja indivisivel, “é
una, no sentido de que resulta
numa percepgao unificada por

Image is currently one of the key issues of
| communications in the corporate environment.
' This article intends reviewing the perspectives
- of brand image and institutional image, and

suggest a new category that may be called
| corporate image, based on which it would be
possible to build an integrated theory and

| practice for corporate communications

parte do consumidor. Por exem-
plo, a dona-de-casa dird: “Eu
prefiro os produtos da Nestlé”
sem explicar por que chegou a
essa preferéncia. ... Ao expres-
sar sua preferéncia, a dona-de-
casa levou em conta todos os
diferentes atributos da marca
Nestlé que tém relevancia para
ela — por exemplo, a garantia de
pureza, a qualidade, a boa rela-
cao custo/beneficio, etc.” (Gra-
cioso, 1995, p. 33)

Os exemplos evocados por
Gracioso na defesa de sua posi-
¢do partem do efeito que a ima-
gem dos produtos exerce sobre
a imagem da marca institucio-
nal podendo, inclusive, levar a
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substituicao da marca institu-
cional, como nos casos da
Bombril, Mobil e outros. Seu
raciocinio se baseia fundamen-
talmente em atributos, tanto
dos produtos quanto, em
decorréncia desses, da marca
institucional, num processo cir-
cular.

Ha que se considerar, con-
tudo, que nem sempre a ques-
tdo da imagem se baseia em
atributos ou se processa de
forma meramente circular. O
caso Exxon Valdez, que gerou
um desastre ecolégico na costa
do Alaska, sem ddvida afetou
linearmente tanto a reputacao
da empresa quanto a aceitagao
de seus produtos, sem ter nada

- a ver com seus atributos. O
- mesmo ocorreu com a Nike
© em conseqiéncia da dentncia

sobre exploracdo do trabalho
de menores feita contra os

.~ fabricantes de seus produtos na

Asia.

Mais ainda, existem casos
em que a associagao entre os
produtos e seus fabricantes nao
¢ tao clara e direta, principal-
mente em fungao das fusoes,
incorporacoes e aquisicoes de
empresas e marcas.

Ndo ha davida de que

~ existe uma relacao entre a ima-

gem institucional e imagem de
marca, mas a questao que per-
manece é até onde e, em Ulti-
ma instancia, se o efeito dessa
relacdo gera uma outra catego-
ria de imagem, unificadora,
mais ampla e significativa, que
poderia ser chamada de ima-
gem corporativa; nao obstante
esse termo ser tradicionalmen-
te utilizado na literatura norte-
americana como sindbnimo de
imagem institucional.

1 O que é imagem

Antes de mais nada, temos
que rever o que € imagem.
Introdutoriamente, ela pode ser
conceituada como sendo o
conjunto das percepgoes que
as pessoas tém de outras pes-
soas, de grupos de pessoas, de
idéias, objetos e instituicoes.
Assim sendo, imagem nao é
realidade; é a percepcao da
realidade, uma construcao.
Segundo Boulding, “imagem é
saber o que a mim parece ver-
dadeiro, enquanto que conhe-
cimento é saber o que € verda-
deiro” (in Simdes, 1995, p. 201).

De acordo com Cornick e
Savoia, “a percepgao é o pro-
cesso de interpretacao dos esti-
mulos recebidos do meio por
um individuo, através de seus
sentidos. A sensacao € a recep-
¢ao do sinais externos e a per-
cepcdo € a maneira pela qual
as mensagens sensoriais sao
traduzidas ou decodificadas
em formas compreensivas.”
(Cornick e Savoia, 1989, p. 28).
A percepcao € um processo
associativo, cumulativo e, por
conseqiiéncia, seletivo, na
medida em que gera predispo-
sicoes que servem de filtros
referenciais na apreensao de
novas mensagens. Essas predis-
posicoes constituem atitudes
que, por sua vez, orientam 0s
comportamentos.

A teoria cognitiva também
preconiza que a conduta dos
individuos se baseia em atitu-
des e essas “se vao formando
lentamente com base em mdl-
tiplos bits de informacao que
chegam ao individuo de seu
entorno, chamados cogni-
¢oes.” (Lozano Rendoén, 1997,

p.134). Segundo essa teoria, 0
impacto imediato das mensa-
gens depende das predisposi-
¢oes atitudinais ja existentes
nos individuos e nos puablicos,
de sorte que condicionam o
comportamento diante de um
fato novo.

As predisposicoes partem
de categorias amplas de ima-
gem e vao se especificando na
medida em que avanga o pro-
cesso cognitivo sobre um dado
objeto. Se alguém tem uma
imagem negativa sobre os poli-
ticos, gerada por associacoes
anteriores, pode se predispor
negativamente contra um
determinado  politico sem
sequer o conhecer diretamen-
te, vindo ou nao a modificar
essa imagem na medida em
que obtenha mais informagao
sobre ele; contudo, essa predis-
posicdo geral sobre os politicos
permanecerd como um filtro
seletivo.

Pode também haver ima-
gens conflitivas. Uma empresa
pode ter uma imagem de alta
tecnologia e, a0 mesmo tempo,
de baixo comportamento ético.
Dependendo do interesse do
publico e das circunstancias,
prevalecerd uma ou outra na
predisposicao atitudinal e na
geracdo da conduta diante de
uma nova mensagem.

A imagem € gerada a partir
de uma cadeia comunicacio-
nal que, na ponta do receptor,
envolve sentido, percepcao e
atitude, e essa resulta na con-
duta dos individuos; nao
esquecendo que as mensagens
sao processadas a partir de
mdltiplas fontes e mediagoes
externas nessa mesma cadeia.
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As pessoas que tém ima-
gens predominantemente posi-
tivas sobre outras pessoas ou
instituicoes tendem a ser con-
descendentes ante mensagens
negativas que recebem a seu
respeito, desconfiando, a luz de
seu referencial, se essas mensa-
gens serao mesmo verdadeiras
e se predispondo até a justificar
as ocorréncias. Por outro lado,
se a predisposicdo for negativa,
mesmo mensagens positivas
serao vistas com reserva. Assim
sendo, é possivel entender por
que se atribui tanta importancia
a questdo da imagem. Para
Neves, “a imagem pode passar
por cima das evidéncias mate-
riais, ser mais forte do que os
fatos, que a lei e mudar o curso
da histéria. Boa imagem é um
seguro de amplo espectro.
Cobre incidentes inesperados,
caltnia, difamacao, e até fla-
grantes”. (Neves, 1998, p. 62)

2 Evolucao do
conceito de marca

Sendo a marca um dos ele-
mentos fundantes na discussao
da imagem, é necessdrio elabo-
rar sobre essa questao.

No que consideram uma
definicio basica, Tybout e
Carpenter colocam que “uma
marca € um nome ou algum
simbolo ou elemento que é
associado a um produto ou ser-
vico ao qual compradores atri-
buem significado psicolégico
(Tybout e Carpenter, 2001, p.
76). O brand equity é resultado
de um processo de associagoes
criadas pelo consumidor com a
marca a partir de sua caracteri-
zacdo. Assim sendo, embora
seja estimulada através de

design, propaganda, promo-
coes e todas as demais formas
pelas quais a empresa se comu-
nica com o consumidor, o
brand equity resulta de uma
construcao feita pela mente do
consumidor. Segundo Tybout e
Carpenter, “sem isso, a marca é
[apenas] um produto com um
nome insignificante anexado a
ele”. (Tybout e Carpenter, 2001,
p. 78)

Segundo relatam Shultz e
Barnes (1999), o conceito de
marca como o conhecemos
hoje foi formalizado pela
Procter & Gambles no final do
século XIX, a quem competiu
também introduzir o conceito
de geréncia de marca na déca-
da de 1930. A valorizacao e
incorporagao efetiva da marca
no esforco mercadologico so6
tiveram inicio na década de
1970, quando Trout e Ries
comecaram a falar em posicio-
namento de marca. Mesmo
assim, os profissionais de mar-
keting prestaram pouca atengao
ao valor da marca porque esta-
vam mais voltados a combater a
expansdo da concorréncia com
promocoes, principalmente de
precos, que na verdade desva-
lorizavam as marcas.

Somente na década de
1980, o valor da marca veio a
ser compreendido e, mesmo
assim, nao pelos profissionais
de marketing. Foram os investi-
dores empreendedores como
Kohlberg, Kravis e Roberts,
denominados corporate raiders
que, entendendo a marca como
um ativo competitivo, adquiri-
ram empresas em dificuldades
financeiras e sub-avaliadas na
bolsa, mas cujas marcas eram
bem aceitas, para enxugar essas

empresas e promover um come
back sustentado pelas marcas.

Embora sendo um ativo
intangivel que muitos sistemas
contabeis ndo incorporam ao
patrimonio, ja existem formas
de quantificar o valor da marca.
Uma das primeiras organiza-
coes a desenvolver um método
para isso foi a Interbrand, de
Londres. Segundo demonstram
Tybout e Carpenter, o valor das
principais marcas atualmente
representa mais de 50% do total
de sua capitalizacdo de merca-
do. (Tybout e Carpenter, 2001:
75). O valor da marca Coca-
Cola, com base em 1998, foi
estimado em US$ 83.8 bilhoes,
contra uma capitalizagdo total
de mercado de US$ 142.2.
Com outro exemplo, temos a
Disney, que apresentou uma
estimativa de US$ 32.3 para o
valor da marca, para uma capi-
talizacao total de US$ 52.5
bilhoes.

O que se observa, portanto,
€ que a imagem de marca tem
se tornado tao valiosa a ponto
de representar o principal ativo
da empresa. E claro que essa
imagem nao é auto-sustentada.

3 A estrutura de marcas

Uma andlise da forma pela
qual as marcas sao estruturadas
€ essencial para podermos
compreender sua ligacao com a
imagem institucional e come-
carmos a construir uma visao
do que seja imagem corporati-
va.

Nao existe, naturalmente,
uma Unica forma de conceber e
organizar a estrutura de marcas.
Apresentaremos o modelo
desenvolvido por Tybout e
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Carpenter (2001) que cruza
. tipos de marcas com estraté-
. gias de aplicacgao.

! Quanto ao tipo, classifi-
. cam as marcas como sendo
' baseadas na funcdo, na ima-
gem e na experiéncia.

A - As marcas funcionais
sao aquelas caracterizadas e
posicionadas em termos da
funcdo que exercem. Buscam
gerar diferenciais a partir dos
aspectos de desempenho e
- economia. A Gilette é uma
dessas marcas que criaram
uma imagem de alta tecnologia
e confiabilidade através do
desenvolvimento de produtos
- de desempenho superior, com
- seus aparelhos de barbear de
- dupla acdo e, agora, de tripla
- acao. A Dell computadores se
posicionou como sendo uma
marca confidvel para funcoes
- basicas, a baixo preco.

B - As marcas de imagem
sao aquelas que buscam se
diferenciar por associagoes
simbdlicas que geram valor
agregado, onde a funcao € tra-
tada como implicita ou secun-
daria. Automéveis, vestudrio e
bebidas normalmente sao posi-
cionados nessa categoria. As
- imagens podem ser baseadas
em atributos ou em imaginario.
O Mazda procurou evocar a
imagem do MG e do Triumph
através de seus atributos de
design e até mesmo do ronco
do motor. Giorgio Armani pro-
curou desenvolver um imagi-
- ndrio a partir da associagao
- com grandes astros como
- Richard Gere, Warren Beatty,
Robert DeNiro, Mel Gibson,
Tom Hanks e outros.

C - Marcas que se caracte-
. rizam a partir da experiéncia,

buscam uma associacao praze-
rosa na mente do consumidor.
O exemplo classico desse tipo
de posicionamento sao as
empresas de entretenimento,
como a Disney, mas abrange
também as marcas de alimen-
tos.

A classificacdo das marcas
dentro de uma dessas tipolo-
gias, contudo, ndo é estatica.
Como exemplo temos a Volvo,
que comegou como uma
marca funcional, distinguida
pelo atributo seguranga, pas-
sou a explorar imagem quando
se posicionou como O carro
para pais que se preocupam,
buscando acoplar uma ima-
gem de responsabilidade fami-
liar, para enfim se posicionar
como o carro que salva sua
alma, buscando uma associa-
¢ao com a propria manutengao
da vida.

Quanto a estratégia, classi-
ficam as marcas como sendo
baseadas na corporacdo, em
agrupamento de produtos ou
em um produto.

A - Quando os produtos
sdo ancorados na marca corpo-
rativa, tém a vantagem de capi-
talizar sobre essa marca no lan-
camento de produtos novos,
reduzindo e racionalizando
consideravelmente as despesas
de comunicagao. Por outro
lado, todos os seus produtos
ficam também dependentes
dessa imagem de marca e, num
momento de crise, como ocor-
reu recentemente com a
Firestone, por exemplo, todos
se debilitam. Segundo Tybout e
Carpenter, a estratégia de
marca corporativa é mais ade-
quada a tipos de posiciona-
mento baseados em experién-

cia, onde se busca gerar uma
ligacao afetiva entre a empresa
e o consumidor, mas também
pode ser aplicada a posiciona-
mentos baseados na imagem.
Nesse caso, a imagem institu-
cional e a imagem de marca
ndo se distinguem na mente do
consumidor e ndao podem ser
tratadas em separado, dando,
portanto, significado claro ao
conceito de imagem corporati-
va.

B - A estratégia de agrupa-
mento por familia de produtos
permite maior flexibilidade de
posicionamentos no mercado
e, até certo ponto, preserva a
marca corporativa, se bem que
ela continue dando sustenta-
¢do as marcas de produto.
Tradicionalmente, os fabrican-
tes de veiculo tém utilizado
essa estratégia, muito adequa-
da a produtos posicionados
com base em imagem. A ima-
gem corporativa da GM, por
exemplo, da cobertura para
suas marcas Buick, Cadillac,
Chevrolet, Oldsmobile, etc., ao
mesmo tempo que permite
implementar uma estratégia
clara de segmentacao, buscan-
do uma identidade e um posi-
cionamento especifico para
cada marca. Aqui também ¢
possivel falar numa imagem
corporativa, ainda mais neces-
saria na medida em que teria
de aglutinar todas as marcas
especificas sob uma identidade
que proporcionasse unidade e
forca para a marca corporativa.
Essa identidade ndo seria a
simples soma das partes. Teria
que representar e gerar algo
maior, uma imagem unificadora.

C - A estratégia baseada no
produto ndo evoca necessaria-
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mente uma associacao com a
imagem corporativa. Por nao
pretender aglutinar outros pro-
dutos, € totalmente flexivel para
ser aplicada a todos os tipos de
marca. Nao obstante, é muito
utilizada para produtos funcio-
nais, exatamente por essa inde-
pendéncia. A Procter & Gamble
representa 0 caso cldssico de
utilizagdo dessa abordagem,
com suas marcas Tide, Ivory e
outras. £ também a estratégia
utilizada pela industria tabagis-
ta. Nestes casos, o fabricante
busca manter suas marcas inde-
pendentes, contudo o publico
pode associd-las num momento
de crise ou ao longo do tempo.

Ellwood (2000) traz uma
visdo ainda mais abrangente da
estrutura de marcas, tratando
em especifico as empresas dos
setores de servico e de varejo,
onde as marcas sdo reafirmadas
diariamente no contato direto
com os consumidores.

4 As empresas por
detras das marcas

Thomas Mosser coloca que
“toda instituicdo ou corporacao
tem dois ativos sobre os quais
se baseiam seu sucesso e sobre-
vivéncia — sua Marca (‘M’
mailsculo — a imagem, a repu-
tacdo da corporacao ou institui-
cao em si, incluindo seus ativos
financeiros, desempenho e pes-
soas) e suas marcas (‘m’ menor
- 05 produtos e servicos que
vende ou supre)”. (in Harris,
1998, p. 22). Vemos aqui o
termo marca empregado tam-
bém no sentido institucional,
unificando os dois conceitos.
Para Harlan Teller, “a reputacao
corporativa fornece um “halo”

para os esforcos de marketing
das marcas. O brand equity
[por sua vez| fortalece o apelo
da corporacdo como emprega-
dor, vizinho e investimento. Os
investidores querem sentir-se
bem sobre a empresa atras das
marcas. De igual modo, os
consumidores querem sentir-se
bem sobre a empresa atrds da
marca”. (in Harris, 1998, p. 22).

O que depreendemos atra-
vés desses depoimentos € que
0s conceitos de imagem institu-
cional e imagem de marca inte-
ragem, gerando um significado
novo, maior que a soma das
partes, a partir das associacoes
construidas na mente dos publi-
Cos.

Faith Popcorn afirma que
“antigamente, bastava apenas
fazer um produto razoavelmen-
te decente e comercializa-lo.
Hoje em dia, a histdria € outra.
Nos anos 90, a empresa precisa
ter uma Alma. O consumidor
desejara saber quem é vocé
antes de comprar o que vocé
vende. E quem é vocé nao é
sempre uma pergunta facil de
responder”. (Popcorn, 1993, p.
143). Ter “Alma” significa, para
ela, ter integridade, ter uma
consciéncia social. Implica em
assumir posicao aberta e coe-
rente com relacdo a questoes
socialmente significativas como
preservacao ambiental, discri-
minacao, manipulacao politica,
direito do consumidor.

Quando nos EUA, em
1992, um jari absolveu poli-
ciais brancos no episédio de
espancamento de um motorista
negro, houve um protesto que
resultou em 52 mortos e mais
de 2.000 edificios, lojas e res-
taurantes danificados, no valor

de um bilhao de dolares em
perdas. Nesse episodio, contu-
do, nenhuma das 30 instalacoes
do McDonald’s na érea foi atin-
gida. Num dos artigos que suce-
deram ao ocorrido, a revista
Times comentou que “McDo-
nald’s se destaca ndo s6 como
uma das empresas mais social-
mente responsaveis nos EUA,
mas como uma das poucas
empresas realmente eficazes
em engenharia social”. (in
Harris, 1998, p. 24)

Em casos desse género,
como, de fato, seria possivel
separar a marca da instituicao?

5 Imagem pela perspectiva
dos publicos

Nao ha como entender o
alcance e as interligacoes na
questdo da imagem sem recor-
rer a perspectiva dos publicos
das empresas.

A - Grupos de influéncia.
Os grupos de influéncia repre-
sentam e estimulam anseios
latentes da sociedade com res-
peito a conduta das empresas.
Eles se articulam nas areas de
direitos civis, preservacao
ambiental, protecao do consu-
midor e abuso de poder econo-
mico. A imagem que formam
das empresas per se parte das
predisposicoes  constituidas
com relagao as empresas em
geral e pode levar a campanhas
de difamacao e boicote da
marca no mercado.

B - Funcionarios. Pela falta
de mobilidade empregaticia,
gerada em razao da diminuicao
de oportunidades, o relaciona-
mento das empresas com seus
empregados vem se concen-
trando cada vez mais sobre o
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fator desempenho, em detri-
mento das demais relacoes.
Na medida em as empresas sao
percebidas como manipulado-
- ras e desleais, isso provoca
profundas transformagdes na
cultura organizacional e na ati-
tude das pessoas. Segundo
Nakra, “as pessoas podem pro-
duzir resultados espetaculares
por algum tempo, mas € inevi-
tavel que técnicas que depen-
dam tao somente do medo
como motivador geram estraté-
gias de sobrevivéncia que
incluem falcatruas, distor¢oes
e competicao interna nao sau-
davel.” (Nakra, 2000)

C - Clientes e consumido-
res. Ainda que as empresas
busquem cativar cada vez mais
a fidelizacao desse grupo atra-
- vés dos produtos e servigos e
seus apelos, a imagem institu-
- cional vem gerando influéncia
significativa sobre a decisao de
compra. Pesquisa conduzida
por Smith (1996) nos EUA indi-
ca que “88% dos consumido-
res estdo mais propensos a
comprar de empresas social-
mente mais responsaveis”.
(Maignan, 1999).

D - Imprensa. Contraria a
posicdo classica da teoria criti-
- Cca, a imprensa nem sempre
estd do lado dos poderes domi-
nantes. Ela conduz investiga-
coes, toma partidos, denuncia,
defende causas sociais e até
derruba presidentes, segundo
interesses proprios. A imagem
da empresa perante esse publi-
co, contudo, é fortemente
influenciada ndo apenas pelas
~ suas relagdes diretas, mas tam-
bém pelas predisposicoes de
suas proprias audiéncias.

E - Fornecedores. As

empresas dependem dos forne-
cedores para reduzir custos,
manter prazos de entrega e
desenvolver tecnologia. Na
medida em que a empresa é
tida como desleal e inconstan-
te, o fornecedor dara preferén-
cia a outros clientes, com os
quais possa estabelecer uma
relagao mais estavel. Por outro
lado, também, se a empresa
mostra sinais de enfraqueci-
mento evidenciados pelos
outros publicos, isso também
tenderd a afetar a percepgao,
predisposicdo e preferéncia
dos fornecedores.

F - Comunidade. Varias
dentncias e manifestacoes
contra as empresas eclodem a
partir da prépria comunidade,
resultantes de sua imagem
local. Tolerancias com respei-
to a poluicdo e reduciao de
quadros sao estreitamente vin-
culadas a imagem da empresa.
Empresas varejistas, por sua
vez, dependem ainda mais da
imagem comunitdria. Pesquisa
realizada nos EUA por Del
Jones (1997) revela que “76%
dos consumidores mudariam
para marcas ou lojas que
demonstrem preocupagao com
a comunidade”. (Maignan,
1999).

G - Governo. O governo
tem interesse em que as
empresas gerem empregos,
produtos e servigos, e contri-
buam para o balanco de paga-
mentos, mas é também influen-
ciado pela imagem corporativa
tanto quanto por essas perspec-
tivas. Se a empresa é social-
mente mal vista, independente
de suas relagdes internas com
os agentes do governo, fica,
por exemplo, mais dificil obter

beneficios tributarios e favore-
cimentos de infra-estrutura.

H - Acionistas e investido-
res. Tradicionalmente esse
grupo tem se pautado pela
maximizacao do lucro a qual-
quer custo, representando, por
isSO mesmo, uma séria restri-
¢do para as empresas no rela-
cionamento como os demais
publicos. Nao obstante o inte-
resse pelo lucro, os investido-
res sdo também influenciados
pela imagem da empresa
perante seus demais publicos,
na medida em que isso suporte
ou ndo uma perspectiva de
crescimento sustentado.

A imagem vista do ponto
de vista dos publicos nao s6
resgata a questdo da imagem
de marca e introduz a impor-
tancia da imagem institucional
per se, mas também permite
ver como essa duas imagens
interagem e se superam.

6 Emergéncia da consciéncia
social na publicidade

Uma vez que, tradicional-
mente, a publicidade reflete
pouca preocupagao social,
exceto no ambito de sua ética,
convém chamar atencio ao
fato de que também ela tem
sido convocada a ter uma
maior consciéncia nesse senti-
do.

Naturalmente nao é facil
ou inequivoco estabelecer um
marco historico para a emer-
géncia da preocupacao social
na publicidade. A partir da lei-
tura de Jackall e Hirota, datamos
essa ocorréncia com a conferén-
cia nacional da Association of
National Advertising Agencies
(AAAA), realizada em 1941.
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No discurso de encerra-
mento dessa conferéncia, James
Webb Young, vice-presidente
da J. Walter Thompson e antigo
professor da Universidade de
Chicago, expressou sua preocu-
pacdo com o surgimento de um
sentimento anti-empresarial e
anti-publicitdrio por parte do
pablico norte-americano. Afir-
mou que “o perigo real para a
publicidade é a ascendéncia
politica de idealistas e humani-
tdrios... que pretendem uma
revisdo ou [mesmo] reforma
total do sistema de livre iniciati-
va da qual a publicidade
depende”. (in Jackall e Hirota,
2000,p. 37).

Young exortou os publicita-
rios que fossem menos agressi-
vos e inconseqlientes e que
aprendessem com os profissio-
nais emergentes de relacoes
pablicas, que haviam feito gran-
des transformacgdes na imagem
de importantes empresarios,
como no caso de John D.
Rockefeller, que passara de
bardo da borracha a filantropo
emérito.  Parafraseando um
texto biblico, perguntou: “que
lucro nos trard ganhar a batalha
da publicidade e perder a bata-
lha dos negocios?”. (in Jackall e
Hirota, 2000, p. 38)

Sua énfase final foi de que a
publicidade deveria se preocu-
par em ndo por em risco e,
mesmo, justificar, a propria
existéncia da livre iniciativa.

Dois meses ap0s essa histo-
rica conferéncia, Paul West,
presidente da AAAA, foi intima-
do pelo governo norte-america-
no a orientar seus associados
contra a publicidade estimula-
dora de consumo em direcao a
temas como preservacao de

recursos, saude e bem estar
social, defesa civil e reordena-
¢ao da producdo, como meio
de auxiliar o pais no esforco de
guerra. A propaganda ja havia
se mostrado um instrumento
poderoso na Primeira Guerra
Mundial, mas agora, na
Segunda Guerra Mundial, a
publicidade também estava
sendo convocada a participar
nos esforcos de comunicacao
para criar um ambiente e uma
opinido publica favoraveis.

Segundo apontam Jackall e
Hirota, “vender a idéia da
publicidade com um propésito
social mais amplo aos colegas
empreendedores nem sempre
foi facil”. (Jackall e Hirota,
2000, p. 41). Fora de épocas de
crise e com a retomada do libe-
ralismo, esse esforco é ainda
mais arduo. Nao obstante, as
pressoes sociais sobre o papel e
a responsabilidade das empre-
sas vém se acentuando cada
vez mais.

7 Preocupacoes
institucionais atuais

Whitaker Penteado destaca
a consciéncia crescente de que
a empresa deve incorporar ao
seu papel social uma “ preocu-
pacao com o bem-estar indivi-
dual e coletivo da sociedade”.
(Whitaker Penteado, 1999, p.
65). Nos paises desenvolvidos,
nao s6 as empresas, mas antes
delas, os proprios cidadaos, ja
tomaram consciéncia de que as
desigualdades, o desequilibrio
de forcas e os abusos ja atingi-
ram proporcdes alarmantes e
necessitam ser corrigidos.

A partir de década de 1960,
movimentos como direitos

civis, consumerismo e preserva-
¢ao ambiental comecaram a
colocar novos contornos para a
acao empresarial. Os governos
ocidentais, ainda sob uma
orientagao politica centralizada
e preocupados em defender a
ideologia capitalista, responde-
ram com regulamentacoes e
programas sociais que intervie-
ram profundamente na organi-
zagdo social e, em especifico,
nas empresas.

Atualmente, contudo, o
modelo do Estado mediador e
provedor das necessidades so-
ciais esta se esgotando. Frente
a postura neoliberal, a globali-
zacao dos mercados e a cres-
cente desregulamentacao tida
Ccomo necessdria para assegurar
a competitividade das empre-
sas, o quadro se modificou.
Agora sdo as empresas que
desempenham o papel central
no sistema socio-economico.

Segundo coloca Whitaker
Penteado, “o custo de manter o
governo nem sempre reverte
em beneficios para a socieda-
de,...” e o desafio para as
empresas passa a ser “o desen-
volvimento de conceitos e
estratégias que envolvam a
nocao de interesse publico, a
ética nas prdticas da gestdo e
respostas inteligentes as deman-
das dos grupos sociais”
(Whitaker Penteado, 1999, p.
88). A opinido publica espera
delas que cumpram esses desa-
fios, os quais caracterizam a
nova responsabilidade social
demandada. Nao € suficiente
desempenhar o papel social tra-
dicional de gerar empregos,
subvencionar o governo com
tributos e prover bens e servigos
para a comodidade dos cida-




Artigo

omunicacao

¥ daos; nem é possivel manter a
. visao tradicional de maximizar
- 0 lucro dos acionistas no curto
prazo, porque, se isso trouxer
danos a sociedade, pora em
risco a propria sobrevivéncia
da empresa no longo prazo.
Ja nao é incomum o0s con-
sumidores boicotarem os pro-
dutos de empresas considera-
das anti-éticas ou socialmente
irresponsdveis, colocando sua
consciéncia social acima mes-
mo de seus eventuais interesses
pessoais.
Mesmo sob a 6tica do mar-
keting tradicional, é preciso
reconhecer que “o constante
desenvolvimento e aperfeicoa-
mento de produtos e servicos
ndao é mais suficiente para o
estabelecimento de vantagens
competitivas sustentaveis.
Cada vez mais, torna-se neces-
sario a obtencao de diferen-
ciais intangiveis, relacionados
a imagem das organizacoes”.
(Whitaker Penteado, 1999, p.
101).

No campo da comunica-
- ¢ao, a quantidade de empresas
- disputando a aten¢do do con-
sumidor gera o fendbmeno res-
tritivo do clutter, onde o volu-
me de mensagens disputando a
atencao do consumidor é tao
grande que ele ndo é capaz de
absorver todas as informagoes
a que esta exposto. Além do
mais, os custos publicitdrios
assumem  proporcoes  tao
gigantescas que se tornam
proibitivos. Acdes socialmente
- responsdveis, por sua vez,
captam a atencao da midia jor-
- nalistica e do publico, nao s6
reduzindo os custos de comu-
nicacao, mas introduzindo,
também, diferenciais institu-

cionais bastante significativos
ao esforco mercadolégico das
empresas.

Isso tem levado as empre-
sas a investir no marketing ins-
titucional, abrangendo esporte,
educacao, saide, meio am-
biente, cultura, servicos comu-
nitarios, entre outras dreas que
podem gerar visibilidade e
qualificar a imagem das em-
presas. Ultimamente vem se
desenvolvendo a tendéncia do
cause marketing, que consiste
na escolha de uma atividade
socialmente significativa para
apoiar. Segundo coloca,
ainda, Whitekar Penteado, “o
marketing institucional tem por
finalidade “vender” a propria
instituicdo, ou seja, influenciar
nas atitudes e comportamentos
do publico em relacao a
empresa, ajudando a construir
uma imagem positiva”. (Whi-
taker Penteado, 1999, p. 123).

A énfase no novo papel
institucional das empresas tem
sido tal que a revista Exame
publicou um caderno especial
sobre a matéria, cuja leitura é
imprescindivel para qualquer
pessoa interessada no tema.
(Exame, ed. 728, 2000).

8 Identidade e imagem

Muitos autores e empresas
ainda tratam a identidade cor-
porativa com sendo sua repre-
sentacdo simbolica, expressa
através do logotipo e demais
grafismos caracteristicos. Nao
obstante, essas representacoes
pouco significam per se, senao
na medida em que incorporam
toda uma gama de associacoes
feitas pelos pablicos, as quais
podem ser tanto positivas

quanto negativas.

Na verdade, a identidade
corporativa representa uma
afirmacao de como a empresa
gostaria de ser percebida pelos
seus publicos, ao passo que a
imagem reflete como ela de
fato é percebida. A identidade,
portanto, deve constituir a per-
sonalidade distinta da empre-
sa, seus valores e suas posturas,
compactuada e expressa por
todos os seus integrantes atra-
vés de cada uma de suas repre-
sentacoes.

Dilenschneider trata da
identidade como sendo um
posicionamento institucional.
Afirma que “vocé pode ser
uma grande empresa com
grandes produtos, mas se o
cliente o percebe como uma
empresa que nao deve ser leva-
do a sério, vocé ird fracassar’.
(Dilenschneider, 2000, p. 222).
Segundo ele, o posicionamen-
to institucional deve constituir
um documento claro que
expressa Como a empresa gos-
taria de ser percebida.

Esse enfoque talvez seja
mais claro de entender e ser
operacionalizado, posto que
um documento de posiciona-
mento reflete os principios, as
crengas e as posturas que
devem reger as estratégias, as
decisdes e os comportamentos
da empresa, facilmente circu-
lado entre todos os seus mem-
bros. Nao obstante, ele caird
rapidamente em descrédito se
nao for praticado pela alta dire-
cdo, e se os infratores nao
forem punidos.

Para Steidl e Emery, os pro-
gramas de identidade corpora-
tiva tém dois objetivos (Steidl e
Emery, 1997, p. 31):
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A — Gerar consisténcia, isto
€, para que todos os elementos
- comunicacao corporativa,
design e personalidade -
expressem a mesma identidade
bésica.

B — Gerar um alinhamento
estratégico entre a identidade e
aimagem, levando a percepcao
positiva de imagem em todos os
grupos alvo chave (tais como
empregados, clientes, mercado
financeiro, etc).

Queira ou ndo, a empresa
terd uma imagem frente a seus
plblicos.  Portanto, o melhor
seria tentar direciona-la a partir
de uma definicao de identida-
de.

O posicionamento das mar-
cas também parte da criacao
prévia de uma identidade.
Segundo Aaker, “a identidade
da marca é um conjunto exclu-
sivo de associacoes com marca
que o estrategista de marcas
ambiciona criar ou manter.
Essas associagcoes representam
aquilo que a marca pretende
realizar e implicam uma pro-
messa aos clientes, feita pelos
membros da organizagao”.
(Aaker, 1996, p. 80).

9 Beneficios da imagem
institucional

Segundo Steidl e Emery,
uma imagem institucional forte
e positiva traz os seguintes
beneficios (Steidl e Emery,
4997, p. 13):

A - Gera uma posi¢ao com-
petitiva sustentavel de longo
prazo. A publicidade de produ-
to pode ser facilmente contra-
posta pela concorréncia e tende
a ser esquecida rapidamente.
O que permanece é uma pre-

disposicao, freqlientemente di-
fusa, incorporada a imagem. A
publicidade corporativa, por
sua vez, esta voltada a caracte-
rizacdo de uma identidade e
formacao de uma imagem dura-
doura por parte dos publicos
que de fato sustentam a compe-
titividade no longo prazo.

B — Gera um seguro contra
ocorréncias adversas. Uma ima-
gem negativa leva a midia e a
opinido publica a se concentrar
em aspectos negativos da
empresa e amplificar ocorrén-
cias como acidentes, demis-
soes, falhas de produto. Uma
imagem positiva, por sua vez,
leva a tolerancias e enfoques
positivos.

C — Atrai melhores funcio-
narios. As pessoas preferem tra-
balhar para uma empresa de
boa reputacao. Sentem-se segu-
ras e orgulhosas em estarem
participando de um empreendi-
mento justo e socialmente valo-
rizado. Nessas circunstancias,
também, tendem a ser mais
contributivas e produtivas.

D — Aumenta a eficiéncia
dos esforcos mercadologicos.
Boas imagens geram confianga
e reciprocidade.

E — Proporciona uma dire-
cao estratégica. A forma com
que a empresa € vista, interna e
externamente, abre e direciona
oportunidades estratégicas.

F — Gera reducao de custos.
Uma boa imagem leva a neces-
sidade de menores investimen-
tos publicitdrios para sustentar a
promogado dos produtos e tam-
bém gera maior produtividade
dos funcionarios.

Quem estuda imagem de
marca vera rapidamente que
beneficios muito semelhantes

sao preconizados também para
marcas fortes.

Conclusao

Segundo Steven Howard,
“tudo o que uma organizacao
faz e ndo faz afeta a percepcao
daquela organizacao, seu de-
sempenho, produtos e servigos”
(Howard, 1998, p. 2).

Gregory e Wiechmann par-
ticipam dessa visao, segundo os
quais “a imagem da empresa é
uma composicao de todas as
suas acoes, nao apenas da pro-
paganda corporativa”. (Gregory
e Wiechmann, 1998, p. 27).

Existe, portanto, uma apro-
ximagdo gradativa entre ima-
gem institucional e imagem de
marca por parte dos estudiosos
da drea. Embora tenham obje-
tos distintos, tém um objetivo
Gnico: gerar imagem favoravel
que sustente o esforco merca-
dolégico da empresa e assegure
seu crescimento sustentado.

Retornando a nossa ques-
tdo original — se o efeito dessa
relacdo gera uma outra catego-
ria de imagem, unificadora,
mais ampla e significativa, que
poderia ser chamada de ima-
gem corporativa —, cabem as
seguintes consideracoes:

A — o importante para a
empresa € gerar uma imagem
positiva, ndo importa de onde
venha;

B — os publicos tendem a
ndo separar a imagem de marca
da imagem institucional, exceto
se forem percebidas como con-
flitantes;

C — marcas construidas a
partir de uma estratégia de pro-
duto podem se ver menos afeta-
das pela imagem institucional,
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. na medida em que estejam
| dissociadas do fabricante na
- mente do publico, mas tam-
. bém podem se tornar interde-
. pendentes.

Um caso cldssico de disso-

ciacao € o setor de cigarros. A
- Marlboro consegue manter sua
~ imagem independente da
- Phillip Morris. Mesmo assim,
caso a Philip Morris seja alvo
de ataques em suas praticas
ambientais, trabalhistas, co-
merciais ou politicas, todas as
suas marcas podem ser afeta-
- das. Por outro lado, caso a
Philip Morris consiga criar uma
imagem institucional positiva
nessas e outras dreas e associe
essa imagem as suas marcas de
cigarro, pode ser recompensa-
da no mercado pelo aumento
de demanda, a partir da valori-
zacao institucional.

Portanto, se ja é possivel
falar de uma nova categoria de
imagem, chamada imagem
corporativa, ela pode ser con-
ceituada como sendo o con-
junto das predisposicées e ati-
tudes predominantes que
determinados publicos tenham
em relacdo a uma empresa e
seus produtos, geradas em
cadeia através de suas percep-
coes e interesses. 1sso ndo sig-
nifica uma simples fusdo circu-
lar das imagens institucional e
de marca baseada em atribu-
tos, como sugere Gracioso,
mas a constituicao de uma
outra categoria, a da imagem
predominante, independente
de sua origem.

A importancia prdtica
desse conceito reside na orien-
tacao que sugere para o esfor-
¢o comunicacional das empre-

sas e para os critérios de avalia-
¢ao desse esforco, tanto na sua
eficiéncia interna quanto na
eficicia externa. Ha tempos
ocorrem distensoes e conflitos
de mensagens entre os diversos
setores de comunicacao das
empresas.  Existem autores,
como Margarida Kunsch, que
preconizam a unificacdo des-
ses esforcos, contudo falta
ainda uma teoria que lhes dé
essa unidade. Quem sabe essa
teoria possa ser construida a
partir de um conceito de ima-
gem corporativa, seja ele o que
precariamente introduzimos
aqui ou outro mais elaborado.
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