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IMAGEM CORPORATIVA: O MARKETING DA ILUSAO

Pergunta de uma brasileira dirigida a um Senador, através do “Fala
Cidaddo”, servico de atendimento ao cidad&o do Senado Federal:

“Senador, o que se pode fazer para mudar a mAcem aa Policia no Brasir?”

A curta e candida pergunta da cidada brasileira reflete, de maneira simpléria, a
grande farsa que encerra o conceito de IMAGEM. A critica negativa que a sociedade faz a
respeito da policia foi apreendida como uma questéo de IMAGEM e ndo de atitude ou de

comportamento.

N&o foi um engano de palavras, foi um engano de idéias, uma colocagdo
ideol 6gica resultado da realidade espetaculo construida cotidianamente pelo marketing e
obedientemente disseminada pela midia. A pergunta denuncia também que ja se
ultrapassou 0 sentido de IMAGEM como reflexo ou representagdo de algo, real ou néo,
concreto ou ndo. Vai-se aém quando IMAGEM significa vivenciar um real que ndo tem
correspondéncia com fatos nem com verdades, mas que € desgavel e, de maneira
incontestavel para seus crentes, possivel de ser alcangado com mudancas de aparéncia, em
lugar de construido com atitudes. Dentre os sentidos possiveis para 0 vocabulo IMAGEM, 0O
que se impde na contemporaneidade € aquele “gque evoca uma determinada coisa, por ter
com ela semelhanca ou relacdo simbdlica. Produto da imaginagdo, consciente ou
inconsciente; visdo”!. O surpreendente é que esse produto da imaginacdo refere-se a
servigos e produtos reais oferecidos por institui¢des, principa mente de grande e gigantesco
porte, mas onde o valor do icone no mercado é infinitamente maior do que o produto ou 0

Servigo, ou sgja, do que o seu real.

Abordar todos os significados de IMAGEM seria impossivel, razdo pela qual este
texto restringe-se a0 ambito das assessorias de comunicagdo, contexto do livro, deixando
de lado andlises semidticas, estéticas, psicoldgicas ou epistemoldgicas. Delimita-se a
acepcdo do conceito tal como usado em grande parte da literatura, confrontando-o com
quatro técnicas que foram revitalizadas e séo utilizadas com frequéncia pela comunicacdo
para a construcdo da imagem corporativa. Ressalte-se ainda que ndo € objetivo deste texto
repetir conceitos e técnicas que sdo fartamente conhecidos, adotados e divulgados. A

! FERREIRA, Aurédlio Buarque de Holanda. Dicionario Aurélio Eletrénico Século XXI.



intencdo € lancar um olhar torto e politicamente incorreto sobre o assunto. Varios
elementos de defesa podem ser apontados para a critica que se faz, mas este € um texto

para suscitar davidas, ndo para contestar.

1. Imagem das corporagoes.

Os autores em geral consignam gue IMAGEM € o grande patriménio da empresa,
algo que possui um valor superior até aos produtos ou servicos que ela oferece no mercado.
Alias, a supervaorizacdo da imagem empresarial se deve, em boa parte, ao surgimento e
propagacdo em larga escala das empresas de servigos, cujo maior patrimonio, sua
credibilidade, esta baseada na imagem. O fenémeno € recente e pode ser localizado a
partir de meados dos anos 70, quando as empresas comegcam a se defrontar com questoes
como: que tipo de comunicacdo iriam demandar as empresas de servigos no futuro? Como
deveria ser feita a publicidade do intangivel? Como iriam essas empresas vender a
ingtituicdo, a diferenca, a respeitabilidade, a credibilidade e a confianca que ndo sdo, em

absoluto, coisas nem produtos, mas valores??

Situagdo ainda mais evidente quando, a partir dos anos 90 as indUstrias da
economia imateria tiveram um crescimento inimaginavel.® Desde entdo, o conceito de
IMAGEM se amalgama com o de identidade instituciona tornando-se o grande diferencial
de competitividade para as empresas. A imagem institucional transforma-se em uma aura
que recobre toda a empresa exalando seus valores, seus principios, sua filosofia — enfim,

tudo aquilo em que € preciso crer paraver.

E interessante ressdtar que identidade é um termo utilizado na &ea de
administragdo com um sentido muito semelhante & imagem, porém o reconhecimento da
identidade empresarial implica nas relacdes, conflitos e negociagtes que se estabelecem
entre a estrutura produtiva, os recursos humanos de uma organizagao e 0 cenario que 0s

envolve.

2 COSTA, Joan. Imagen Corporativa en e Siglo XXI. p. 35

% Segundo a revista Wired, especializada em novas tecnologias, as indUstrias relacionadas com a propriedade
intelectual passaram a ocupar a partir de 1997 o primeiro lugar nas exportagdes dos Estados Unidos, depois
de ocupar 0 segundo lugar durante sete anos. Esta coaliz8o de associagdes comerciais para a propriedade
intelectual subrayaba que as indUstrias que vivem dos direitos de autor — essencialmente cinema, editoras,
industria fonogréfica, fabricantes de softwares - que cresce anua mente 5%, e que em 1997 obteve 60 milhdes
de ddlares com a exportacéo, desbancou os tradicionais setores lideres em exportagdo: agricultura, indistria
aeroespacial e automobilistica. (in, Correio da Unesco, dezembro de 1998, p. 22.)



A identidade corresponde a uma determinada |6gica coerente de funcionamento
fundada na ac&o coletiva das pessoas em uma empresa e que a distingue de outras. Esta
l6gica se constitui e se afirma no tempo, dando a empresa uma certa continuidade e
permitindo que seus funcionarios, seus parceiros, seus publicos especificos e a sociedade
em gera identifiguem a empresa e, muitas vezes, identifiquem-se com ela. De forma
semelhante, a identidade coletiva seria alcancada na medida em que os membros de uma
organizacao considerassem a sobrevivéncia do grupo como um objetivo desgjavel, ainda
que oposto aos objetivos individuais, levando a constituicdo de uma comunidade. Gerir a
identidade € progredir nesta via comunitéria, uma situacdo que implica tensdo entre uma

realidade e um ideal, uma vontade utilizando um potencial, porém voltada para o futuro”.

Portanto, aquilo que as teorias administrativas qualificam por identidade
precisaria emergir, ser construida em uma empresa através de estratégias tais como
recrutamento, formacéo de pessoal, formalizagcdo do sistema de valores em uma ideologia
(uma maneira de ver o mundo) ilustrada pelos mitos organizacionais, definicdo de papéis e

procedimentos de gestdo e de gestdo de conflitos’.

Contrariamente a esta concepgdo quase construtivista, recentemente a identidade
corporativa ajustou-se ao conceito de IMAGEM como uma Visdo capaz de ser construida
apenas a partir de elementos visuais e estéticos. |magem enquanto jogo com o sentimento,
os desgjos e pulsdes, enfim a psique do publico consumidor. Neste sentido, a identidade de
uma empresa ndo estd em s mesma, mas na visao que 0 consumidor e a opinido publica
tém dela, e isto depende ndo tanto de atitudes concretas, da exceléncia de produtos ou

servigos, mas sobretudo da aura erigida pelo marketing.

Deste cenario derivou a necessidade absoluta e inquestionavel dos servicos de
comunicagdo. A dimensdo institucional passa obrigatoriamente pela “construcdo da
imagem” ou “construcdo da identidade” ou “arquitetura do conceito” ou... ndo importa
qual denominacdo, mais ou menos charmosa, queira se dar a esta comunicagdo do
intangivel, ou comunicacdo imaterial ou... O que importa € que as empresas gue queiram
realmente ser competitivas existem por e pelo marketing e, apenas por derivacéo, pela
comunicacdo. E é com fé inquebrantédvel na imortalidade das corporagGes como baluartes

da economia e da vida, publica e privada, que os autores da area de comunicacdo

* STRATEGOR. Stratégie, structure, décsion, identité. Paris, InterEditions, 1988. (obra coletiva) p.
401/404.
®jdem, p. 405



empresarial constroem seus discursos a respeito do papel e da funcdo da comunicagéo para

acriacdo da“auraempresarial”.

2. O discurso da comunicagao empresarial

As linguagens utilizadas podem ser diferentes, o foco pode mudar um pouco, mas,
mutatis mutandis, os autores de comunicacdo postulam quase sempre 0S mMesmos
principios, a saber: a) que a IMAGEM/identidade da empresa é seu maior patrimonio, seu
maio valor; b) que é ela que representa a empresa junto aos seus publicos e a opinido
publica em geral; c) que justamente por isso, é ela que realmente vende a empresa no
mercado; d) e finalmente que cabe a comunicag&o construir /ou manter este que € o mais

precioso bem da empresa: sua IMAGEM.

Na tradicdo de considerar a comunicacdo como uma funcdo estratégica da
empresa esta Roger Cahen que focaliza em seu livro a importancia da comunicagdo
interna.

“Comunicacdo empresarial é uma atividade sistémica, de carater estratégico, ligada aos mais
altos escaldes da empresa que tem por objetivo: criar (onde ainda ndo existir ou for neutra),
manter (onde ja existir), ou ainda, mudar para favoravel (onde for negativa) a imagem da
empresa junto a seus publicos prioritarios.” 6

Para Doroty Doty aIMAGEM de uma empresa estd baseada na divulgacéo que ela
faz junto a midia, ainda que incluatambém (segundo a prépria) as pessoas.

“O nome e a reputagdo da empresa e dos produtos sdo o maior patriménio da sua

companhia, pois todas as vendas séo influenciadas pela imagem que construiu. (...) tudo que
esta ligado a uma empresa e a seus produtos ou servicos contribui para a imagem, inclusive

as pessoas.” 7 (grifo meu)

Posicdo semelhante tém os que tratam da assessoria de imprensa enquanto
divulgacdo de acBes da empresa junto a opinido publica em geral, como forma de
manutencdo da IMAGEM. Estdo nesta linha autores tais como Nemércio Nogueira®, Kopler

& Ferraretto ° e Lopes.

® CAHEN, Roger. Tudo que seus gurus ndo |he contaram sobre comunicacéio empresarial. S50 Paulo, Best
Seller, 1990. p.23

"DOTY, Dorothy |. Divulgacdo Jornalistica & Relacdes Piblicas. S0 Paulo, Cultura Editores Associados,
p. 294.

8 NOGUEIRA, Nemércio. Media Training. Sao Paulo, Cultura Editores Associados.

® KOPPLIN,Elisa e FERRARETTO, Luiz Artur. Assessoria de Imprensa. Teoria e Prética. Porto Alegre,
Sagra Luzzato, 2000



“Em uma empresa, seja ela pubica ou privada, a area responsavel pelo relacionamento com
a imprensa tem como principal atribuicdo desenvolver estratégias que resultem numa rede
eficaz de comunicacdo com jornais, revistas, midia virtual e emissoras de radio ou TV. Isso
garante o fluxo de informagdo necessario para a divulgacdo de produtos e servicos e para a
manutencdo e ampliagdo da imagem da empresa junto aos seus mercados e a opinido
pUblica. 10

Outros autores focam a questdo da imagem como resultado de um trabalho
estratégico e especifico de relacionamento da corporacdo com todos os seus publicos
inclusive a opinido publica, tal como Ledly que prefere denominar imagem empresarial de
prestigio.

“A familiaridade e reputacdo do seu nome estdo entre 0s maiores patrimonios de qualquer
organizacao — lide diretamente ou ndo com o publico. (...) Criadores de frases de tempos em
tempos inventam outros termos para definir prestigio: imagem corporativa, personalidade
plblica e outros. O prestigio de uma empresa é o que determina o clima de receptividade de
todas as suas mensagens — fazendo com que estas sejam mais ou menos eficazes que seus
méritos intrinsecos possam garantir.”11

Finalmente, encontrase em aguns autores mais recentes a ligacdo entre
comunicacdo e a percepcdo de imagem empresarial submetida a valores e sensacoes
subjetivas. Assim esta colocado em uma dos sentidos no Dicionério de Comunicagdo, em
Garrrido e em Neves.

“Conceito ou conjunto de opinides subjetivas de um individuo, do puablico ou de um grupo
social, a respeito de uma organizacdo, empresa, produto, marca, instituicdo, personalidade
etc. (...) A imagem pode ser avaliada mediante técnicas de pesquisa e eventualmente
modificada ou refor¢ada por técnicas e campanhas de relagdes publicas, de marketing e de
propaganda.” 12

“Desde los colores corporativos, hasta los logotipos y frases de campafia, todos ellos son
parte de la manera en que la organizacion se da a conocer a través de lo que se ha venido a
conocer como el fendmeno de la ‘imagen corporativa. Lo que ha sido desconocidos por
muchas empresas, y para ello tenemos evidencias en su quehacer, es la esencia misma de la
manifestacion que se proponen: la ‘identidad’. Ambos son elementos que configuraran la
evaluacion positiva 0 negativa de sus publicos, ‘el amor o el odio’, que se construiré en ellos
a traveés de la idea que tengan de nuestra organizacion’. 13

“Imagem de uma entidade(...) € o resultado do balanco entre as percepcdes positivas e
negativas que esta organizacdo passa para um determinado publico. (...) Mas, se na vida em

191 OPES, Marilene. Quem tem medo de ser noticia? S&o Paulo, Makron, 2000. p.19

1L ESLY, Philip. Os Fundamentos de Relagdes Piblicas e da Comunicacdo. S&o Paulo, Pioneira, 1995.

2 RABACA, Carlos Alberto & BARBOSA, Gustavo Guimaraes. Dicionario de Comunicacdo S& Paulo,
Campus, 2002. p.377

¥ GARRIDO, Francisco Javier. Imagen & Empresa. Santiago del Chile, Red Internacional del Libro, 1999.
p.107



geral a boa imagem ajuda muito (...) no business ela ndo € suficiente. A imagem ndo basta
ser boa, tem que ser competitiva”. 14

Do que foi colocado até aqui, pode-se deduzir que existem duas afirmativas
inquestionavels.
Primeira: aimagem/identidade € o mais valioso patrimdnio de uma corporacao.

Segunda: a responsavel pela construcdo desta imagem/identidade € a
comunicacdo, seja com as agdes dirigidas ao publico interno, seja com a divulgacdo junto a
opinido publica, sgja com a construcdo de relacdes frutiferas com os publicos estratégicos
de uma empresa. Do que ndo se duvida é que a comunicacdo € quem manda. Por
conseguinte, cresce também a literatura e a crenca de que sdo os profissionais da
comunicacdo os responsaveis pela vida da empresa no novo mundo comandado pela

IMAGEM.

Em relacdo a primeira questdo, nem h& o que discutir; mas a segunda implica re-
colocar algumas crencas solidamente assentadas na literatura da comunicagdo
organizacional. E realmente a comunicaciio — seus profissionais, seus principios e suas

técnicas - que constroi aIMAGEM de uma corporagao?

3. As estratégias da comunicacado para a imagem corporativa

A andlise das estratégias mais propaladas como solucdes eficazes e produtivas
para a corporacao ndo corrobora inteiramente o mito do poder da comunicacéo, pelo menos
se elafor considerada como pretendem os profissionais e académicos da area. Nos Ultimos
anos, percebe-se que a comunicagdo nas empresas tem se mantido a reboque do marketing,
desempenhando um papel acritico e reativo. A comunicagéo reage as reclamacdes dos
consumidores com programas especiais de atendimento (o cliente tem sempre razéo); reage
aos desgjos confessos ou ainda latentes dos consumidores criando novos desgjos com a
publicidade; reage ao esgotamento das necessidades de produtos por parte do consumidor
com a criacdo de marcas que garantem felicidade, sucesso e status. Porém, todas essas
técnicas estdo a servico das estratégias montadas pelo marketing. Isto é possivel de ser
percebido quando se confrontam é&reas tradicionais das relacBes publicas com os novos
usos que delas se faz. Constata-se entdo que cada vez mais a fun¢do comunicagcdo é um

braco do marketing e um instrumento para a construcéo da IMAGEM CORPORATIVA.

¥ NEVES, Roberto de Castro. Imagem Empresarial. Rio de Janeiro, Mauad, 1998. p.64



No interior das corporacbes, a fungcdo da comunicacdo se multiplica e se
engrandece como instrumento do antiqliissimo conflito capital x trabalho que persiste e se
renova no capitalismo liberal sob formas cada vez mais sofisticadas, tal como a
argumentacdo amplamente difundida pela midia, e por isso mesmo a cada dia mais crivel,

de necessidade de “liberdade de negociagéo” entre empregador x empregado.

Nada disso € novidade. As técnicas e as atividades de comunicacéo sempre foram
e continuam sendo instrumentos de manutencéo e resguardo da democracia capitalista,
desde que Ivy Lee transformou Rockfeller em um velhinho simpético e quase bonach&o. A
renovagdo € sistemética em qualquer empresa e 0 que muda € a forma e os meios em
consequéncia da tecnologia de informac&o, que, alias, é o recurso preferencial entre os

mai s recentes estratagemas corporativos para restaurar técnicas tradicionais.

Analisa-se a seguir as “novidades’ recentes do marketing e da comunicagdo
corporativa.

1. Comunicagéo interna: astiraniasda intimidade

A felicidade da empresa é a felicidade de mercado que esta ligada a sua
capacidade competitiva que esta ligada, por sua vez, a felicidade dos empregados, e todos
juntos formam a IMAGEM da empresa. O principal objetivo da comunicagéo interna € a

manutencdo desta envolvente cadeia de felicidade e, por isso mesmo,

“as relagOes interpessoais séo a alma da empresa e devem ser levadas em consideragéo
quando ela esta em busca da qualidade total. Afinal, 0 modo com que as pessoas aprendem,
cooperam, inovam e progridem depende basicamente de seus relacionamentos, sejam
pessoais ou profissionais.>

Para construir a felicidade de seus empregados, a comunicagdo interna busca a
integracdo por meio de programas participativos diversos, no intuito de gerar um maior

comprometimento dos funcionérios e aumentar os indices de qualidade e de produtividade.

A novidade € que as corporacdes estdo cada vez mais invasivas sobre a vida
privada do seu funcion&rio. A era dos boletins, newsletter, café da manhd com os
empregados, comemoragdo de anivers&rio, a politica de portas abertas etc e tal é coisa do
passado industrial. Na economia globalizada da informacdo e servico, as técnicas se
aprimoram e se amoldam as novas configuracfes das questdes colocadas pelas mudancgas

introduzidas no regime de trabalho, nas formas de emprego e na relacdo empresa X



empregado. O direito do trabalhador, que foi a suada conquista juridica e politica de uma
categoria, integra hoje uma relacéo de intimidade pervertida com o empregador que ocupa
cada vez mais 0 espago, 0 tempo e as emogOes da vida particular do seu empregado, e dos
membros da sua familia. A IMAGEM corporativa exige que os funcionarios-parceiros
espelhem a felicidade da empresa pelo testemunho individual, pois a IMAGEM de sucesso e
bem-estar de um deve ser a de outro. Para isso, 0 marketing cria realidades idilicas
transformando o trabalho em uma nova ideologia onde 0 excesso de dedicacdo ndo se paga
com hora extra mas com polpudas vantagens e facilidades que, além do ganho econémico,
significam também alcancar poder, status e carisma — enfim os atributos da IMAGEM do
vencedor. Nas palavras de John Doerr, 0 mais famoso venture capitalist norte-americano,
no filme Secrets of Silicon Valley “nao se trata de dinheiro, mas de futuro”.*® Nas empresas
gue encarnam no imaginario da sociedade atual o progresso tecnoldgico e social, a forma
de lidar com seus empregados é suprir suas necessidades materiais, psicol dgicos e afetivas.
Na Nike “€ de bom tom ter uma tatuagem no tornozelo com o desenho da marca’ e,
segundo a cartilha da Cisco, ndo se deve buscar um equilibrio entre trabalho e familia e
sim aintegracdo entre os dois. “A interpenetracdo das esferas pessoa e profissional é mais
intensa ainda na Southwest Airlines, empresa conhecida por incentivar as ‘relacbes entre
seus funcionérios. a companhia tem 821 casais de funcionérios e possui seu préprio clube
para solteiros desejosos de encontrar uma alma gémea’. Em outras empresas, a pretexto de
promover a boa-vontade e a cooperacdo entre os funcionarios, animadores ensinam aos
funcionarios “a arte de ser ele mesmo” enquanto sdo incentivados a contar seus segredos
mais intimos. Com este mesmo ardor psicologizante que pretende manter um clima de
bem-aventuranca, “a empresa Health Care and Retirement Corporation insiste na

importéncia dos abragos e impde a seus funcionarios um seminéario de 11 horas a esse
» 17

respeito” .

Na guerra pelo mercado, cada detalhe € de suma importancia e as estratégias néo
se limitam a lances espetaculares como o das empresas de grande porte, mas se espraiam
no cotidiano do trabalho, no modo de ser de cada um e nas formas de relacionamento entre
os membros do staff. Como técnica de treinamento para gerentes, esta em dta a

paralinguistica e a linguagem corporal que, assim como a decoracdo apropriada do

> BRUM, Analisa Medeiros. Endomarketing. Estratégias de Comunicacdo Interna para empresas que
buscam a qualidade e a competitividade. Ed. Ortiz, Porto Alegre, 1994.

* WARDE, Ibrahim. Trabalho como religi&o. Correio Braziliense, Caderno Pensar, 24/02/2002. p.4

7 idem.



ambiente fisico, “transmitem mensagens importantes que colorem, apdiam ou contradizem
as palavras usadas’®® pelos superiores. As normas de contato visual podem ser
classificadas até em relacdo a raga pois “entre os brancos, nos Estados Unidos, a regra
geral é que, durante uma conversa, o interlocutor deve encontrar um modo de interromper
o contato visual e olhar paralonge.” (...) Para os negros e chicanos, olhar para longe ndo
significa necessariamente a mesma falta de atencdo que poderia significar entre os

interlocutores brancos.”*°

Os reality show ndo estéo apenas natelevisdo e na Internet.

2. Atendimento: aimagem da felicidade por um fio.

Quem se preocupa com a IMAGEM do seu servico ou produto obviamente
preocupa-se com a opinido publica. Os direitos do consumidor, sem divida duramente
conquistados e mercadol ogicamente sustentados, impuseram um etiqueta diferenciada para
a competitividade das empresas no mercado. Assim como na comunicacao interna, as
técnicas novidadeiras de atendimento sdo, ou pretendem ser, uma forma mais “intima’ e
“personalizada’ de lidar com o consumidor.

"A comunicacdo moderna tem de ser &gil e informal — de preferéncia ‘olho no olho’. A
comunicagdo tem de deixar de ser impessoal. Ela s6 deixaré de ser fria se for feita ao vivo,
dando condicbes para que ambas as partes sintam, além de ouvir, 0 que estd sendo
transmitido. A comunicacdo deve voltar a seus principios basicos de ‘verdade’. (..) A
empresa da nova era pede novas solugdes. Solu¢des que possibilitem a valorizagao de seus
ativos: sua forga de trabalho, seus consumidores e, por (ltimo, seu parque industrial ou suas

areas de vendas. (...) Passa a entender [a empresa] que ao estabelecer uma parceria de
verdade com seus recursos humanos esté agregando valor ao negécio.”20

A partir deste contexto corporativo em que criar uma relacdo de intimidade com o
cliente é necessario para agregar valor aos Servicos, surgiram novos postos nas empresas,
como os de ombudsman e as secles de atendimento ao cliente, até ferramentas virtuais
como o 0800.

Vera Giangrande dizia que o Marketing de Relacionamento, esta relacdo de
parceria entre empresa e cliente, era um dos principais conceitos inventados pelo
marketing nos Ultimos tempos, e que essa invencdo sO tinha acontecido quando as

empresas perceberam que as despesas com publicidade e com as vendas estavam ficando

¥ McCASKEY, Michael B. As mensagens ocultas que 0s gerentes enviam. in Harvard Business Review,
Comunicacdo nas Empresas. Rio de Janeiro, Campus, 2001 p. 125
9 jdem p.128.



cada dia mais caras e era mais barato manter o cliente ja conquistado, ativo na carteira, do

gue batalhar no mercado atras de novos.

Atender ao publico interno ou aos publicos especificos (fornecedores, parceiros e
outros) j& é dificil, mas atender aos direitos dos consumidores e ao imaginario da opinido

publicaem geral seriaimpensavel sem atecnologia.

Nos ultimos anos, o servico 0800 popularizou-se como meio de prestar satisfacdo
a0 consumidor. O atendimento, tradicional campo das relagbes publicas foi
tecnol ogicamente reinventado e, em muitas empresas (ainda que ndo em todas) deu lugar a
burocracia virtual. E ndo se trata de transparéncia empresarial, trata-se de visibilidade, pois
o direito do consumidor e o afago ao cliente sdo uma questdo de mercado, portanto, uma

questdo de IMAGEM.

A diferenca precisa ficar clara. A imagem da loja da esquina da rua depende de
fatores bem diversos daquel es das grandes corporagdes. O dono da loja da esgquina pode ser
transparente na sua forma de tratamento: pode ser cortés, afavel com seu “fregués’ — ou
ndo! Nas grandes corporacdes essas particul aridades (que no nosso pais, até ha alguns anos
atras, eram marca de brasilidade), foram falseadas pela comunicacdo e pelos
departamentos de recursos humanos e o atendimento ndo € mais questdo de atitude, mas

uma politica da empresa.

A traducdo do american way of marketing se pauta por um conjunto de Normas
do Cerimonia para o Consumidor que incluiu a criagdo de um novo tempo verba para a
lingua portuguesa: 0 gerundés, heranca do Present Continuous da lingua inglesa e que é
praticado pelas atendentes dos servicos 0800. O resultado € uma avalanche de “estamos
encaminhando”, “estamos levando ao conhecimento de’, “estamos verificando sua
reclamacdo”, “estamos lhe afirmando” mas que normalmente ndo apresenta nenhum
resultado, além da gentil estranheza sonora.

Trata-se da ideologia do cliente, uma forma de sevicia moderna imposta aos

empregados por conta da competicdo no mercado.

“Mais servico e menos sacrificio: a concorréncia € o progresso. (..) Os comerciantes
compreenderam bem: para conservar seus favores, eles devem de agora em diante
recompensar o cliente, mais do que nunca volage e desconfiado, por sua ‘ foelidade’e sua
‘confianga’. O cliente pode mesmo, gragas as pesquisas de satisfacdo, amplificar ao extremo

% GIANGRANDE, Vera & FIGUEIREDO, José Carlos. O cliente tem mais do que raz&o. Sdo Paulo, Gente
1997.
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0 menor desagrado, dar livre curso aos seus caprichos. ‘Uma filal lider em uma drea
porteur procurava recentemente um ‘Diretor ae Satisiagdo Total do Cliente. Exatamente
assim, com letras maitsculas, € muito impressionante. O cliente se sente importante; ele
esté contente.”2!

3. Pesquisa: aimagem monitorada

Porém, o atendimento (ou marketing de relacionamento) ndo se resume a ser um
Servigo de etiqueta empresarial nem uma terapia organizaciona para clientes insatisfeitos.
Atendimento eficiente € area estratégica se for compreendido como forma de pesquisa e
como gestdo de informacdo. Pesquisa, porque as ferramentas tecnol dgicas dos call centers
permitem que os dados acumulados sejam cruzados e analisados de maneira a produzir
novas informagdes, novas formas de abordagem dos problemas trazidos pelos clientes, e
Gestdo da Informacdo porque a analise desse conjunto de informacdes e percepcdes
armazenados sdo ferramentas importantes para enfrentar a concorréncia no mercado.
Enfim, conhecer a intimidade dos clientes, desvendar seus desgjos, manias, pontos fracos,
suas percepcdes, cruzar todos estes dados e analisa-los sdo fatores de competitividade.

Justamente para isso, desenvolvem-se modalidades cada vez mais sofisticadas de
pesguisas para conhecer melhor o produto, os servicos, a satisfacdo do cliente, o clima
organizacional, os desgjos e identificar o ambiente ou o cenario em que esta colocada a
empresa. Também por isso nos Ultimos anos as diversas técnicas de pesquisa qualitativa
estdo sendo cadavez mais utilizadas. A pesquisahoje € a principal ferramenta de feedback

do marketing para monitorar constantemente a IMAGEM CORPORATIVA.

Também ndo foi por acaso que ha 10 anos houve uma dissidéncia na ABIPEME,
Associacdo Brasileira dos Institutos de Pesquisa de Mercado, que fez surgir a ANEP,
Associacdo Nacional de Empresas de Pesquisa. O motivo foi justamente o fato de alguns
associados pretenderem tratar a pesguisa como negocio, ou sgja, observar 0 mercado de
pesquisa pelo foco empresarial, voltando a entidade para a atividade econdmica. A reacdo
negativa de vérias empresas que formavam a ABIPEME levou alguns associados a
formarem a nova entidade. Segundo Nelson Marangoni, presidente da ANEP, “a atividade
de pesquisa foi sempre vista como académica, seguidora dos principios cientificos, das
metodologias cientificas, o que justifica 0 pensamento daquela época de que ndo seria

possivel juntar uma atividade especifica com 0 negécio e era isso que a gente tentava

2 LAZULY, Pierre. L’ Idéologie du client. in, Le Monde Diplomatique, on line, dezembro de 1998.

11



mostrar.”* Desde entdo a entidade desenvolveu uma série de técnicas e procedimentos
proprios para a pesquisa de mercado, inclusive a revisdo do critério de classificagdo socio-

econdmica utilizado por seus associados e que recebeu 0 nome de Critério Brasil.

A pesquisa, como instrumento para a criagdo/manutencdo da imagem corporativa,
coloca-se, portanto, como negécio e como condicdo sine qua non para a coeréncia das
acOes da empresa. A grande questdo € como as pesquisas podem desvendar o0 que se passa
na cabeca das pessoas se as perguntas que devem ser respondidas ndo mais sdo validas.
Isso porgue os atuais instrumentos de pesquisa, em suas diversas modalidades — desde
pesquisas de produto, de opinido, focus group etc. — partem do pressuposto que os
consumidores tém respostas. Entretanto, hd uma nova realidade surgindo: as pessoas estéo
cansadas de responder as mesmas perguntas. N&o aglientam mais ser objetos de exploracdo
comercial, sujeitadas a um escrutinio cada vez mais distante das suas vidas e voltado ao
beneficio de outrem: as corporagdes. Como os ingtitutos de pesquisas — e as proprias
corporagdes — irdo reagir quando as perguntas se tornarem redundantes e as pessoas néo
mais fornecerem respostas objetivas, capazes de fornecer bases solidas para a construcéo
da imagem? E mais. como irdo as empresas se comportar quando as respostas das
pesqguisas mostrarem uma realidade que o mundo corporativo ndo quer ver?

4. Assessoria de Imprensa: o arauto da IMAGEM defelicidade

No Brasil, as atividades de comunicagdo que mas se expandem sdo as de
assessoria e consultoria, freqliente e erroneamente denominadas apenas por “assessoria de
imprensa’, ainda que seu trabalho cotidiano ndo esteja restrito a divulgacdo e contatos com
aimprensa e, ao contrério, envolva acfes de comunicacdo integrada junto aos clientes e a
opini&o publica. Como as melhores ofertas de emprego se encontram nesta &rea, a disputa
pelo mercado de trabalho € acirrada, sobretudo entre jornalista e relagdes publicas, e nesta

situacéo vale desfiar qualquer argumento que possa parecer plausivel.

Tradicionamente o trabalho de assessoria é feito pelos profissionais que
executam fungdes de relagBes publicas nas instituigdes, como ocorre na Europa e nos
Estados Unidos e independe do profissional ser jornalista, publicitario, relagbes publicas
ou qualquer outra profissio. E como a definicio que um ex-ministro ha muitos anos fez do

Seu cargo: trata-se de estar ministro e ndo ser ministro.

2 Meio & Mensagem, edicdo especial “Pesquisa — Caderno Especial ANEP”, de 25/02/2002, p. 4
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No Brasil, a funcéo de assessor foi vitima de preconceito por varios anos, porém,
a partir de meados da década de 80, comecou a ser defendida, sobretudo, pelos jornalistas
gue formaram um grupo atuante junto a Federacéo Nacional dos Jornalistas (FENAJ) e aos
sindicatos para defender a funcdo de assessor e tentaram diversas vezes aprovar no
Congresso Nacional um projeto de lel que resguardava a fungdo como exclusividade da
profissdo de jornalista. A mudanca ndo foi por acaso e nem desinteressada. Com o fim da
ditadura militar no Brasil, a funcéo de assessor, até entéo ocupada por outros profissionais,
podia e precisava legitimar-se para ser condignamente ocupada pelos jornalistas. Afinal,
era mais bem remunerada do que o cargo de repdrter nos jornais, menos estressante e a
demanda no mercado aumentava a cada dia com o retorno a democracia. O
reconhecimento oficial veio com o lancamento do “Manual de Assessoria de Imprensa’,
folheto impresso pela FENAJ que, fazendo tabula rasa da literatura sobre o tema, da
legislacdo e da prética de outros paises, achou por bem determinar com base em coisa
nenhuma a funcéo e 0 espaco que deveriam ser ocupados por jornalistas, publicitarios e
relacdes publicas. Um folheto autoritério para comemorar a volta a democracia, langado
em grande estilo no auditério Petrénio Portella, no Congresso Nacional, em 1986. Na sua
esteira foi construido um discurso legitimador ordenando uma série de argumentos
favoréveis aos jornalistas e que apenas escondem a verdadeira causa da contenda que é a
disputa pelos melhores postos do mercado de trabalho e a tentativa de privatizagéo para

uma categoria de uma das atividades mais lucrativas da area de comunicacdo.

Portanto, os motivos que moveram a cruzada a favor dos jornalistas em assessoria
de imprensa foram e s&0 econdmicos e os discursos que defendem a necessidade de
conhecimento especifico de jornalismo, da ética profissional, da defesa da liberdade de
opinido ou da objetividade da informacdo, sd0 apenas argumentos construidos para a

legitimag&o de uma causa de mercado.

Assessoria de imprensa € a encarregada de divulgar a corporagdo junto a midia. E
uma funcdo legitima, pois a democracia inclui o direito das empresas difundirem suas
idéias, fazerem suas defesas quando necess&rio e levar ao conhecimento publico o que
fazem. O argumento que sO os jornalistas poderiam exercer afuncéo seria apenas bobagem
se ndo refletisse a distorcdo da ética e a perda da dimensdo politica e socia da profissdo de
jornalista. Assessor de comunicagdo ou de imprensando € “coleguinha’ e, se tem formacéo
em jornalismo, relacBes publicas, marketing, publicidade ou fisica quantica, quando estd na

empresa exerce as funcdes de relagdes publicas. Como tal, ele € um empregado que tem a
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responsabilidade de prestar informac&o para a opinido publica sobre os atos de uma
empresa. Cabe ao jornalista cumprir seu papel junto a mesma opinido publica em nome de
gquem €ele afirma que trabalha, investigando os dados e informagdes colhidas com as
assessorias, enfim fazendo aquilo que até pouco tempo atrés se aprendia nas faculdades de
jornalismo como uma das tarefas mais nobres da profissdo: apurar a matéria. Os jornalistas
que ndo se dao ao trabalho de investigar estdo apenas se acomodando a ideologia do cliente
de “mais servigos, menos sacrificios’. E dever do assessor prestar informag3o tanto quanto
€ dever do jornalista questiona-la e, ao cumprirem suas func¢fes, ambos a estédo cumprindo

em nome da ética, da liberdade de expressao e da democracia.

A defesa da exclusividade de jornalistas em assessorias teve sua época e uma
importante funcdo politica no periodo da ditadura militar; hoje, € oportunismo e revela o

desprestigio da profisso.

5. Internet: o principio da derrocada cor porativa

Uma das mais importantes ferramentas de marketing dos ultimos anos € a Internet
e as novas tecnologias de comunicacdo. Praticamente todas as corporacfes, de todos os
tamanhos, possuem sitios que vendem, no minimo, sua atualidade tecnoldgica e sua
coeréncia com o mundo globalizado. Acesso seria, sem davida, a palavra do momento.

As corporagdes tendem a ver a Internet como uma extensao de suas sedes fisicas —
o sitio transforma-se em uma espécie de loja virtual, oferecendo a familiaridade das
instalagtes reais e virtualizando 0 acesso aos produtos. Trata-se de passar a sensagéo de
que, mesmo distante, o cliente pode “tocar” a empresa. Nesse sentido, busca-se dar
continuidade na construcdo da imagem corporativa: usam-se as mesmas cores, a mesma
linguagem para identificacdo e comunicacdo com o publico, os mesmos produtos... E, €

claro, esses so atributos indispensaveis para que o cliente sinta-se “em casa’.

O potencia da Internet, entretanto, € muito maior — para 0 bem ou para 0 mal das
corporacoes. Basta recorrer ao exemplo das comunidades virtuais, que existem desde os
primoérdios da grande rede, como forma para trocar mensagens e conhecimentos. As

empresas ainda ndo compreenderam essa ferramenta:
“Commercial enterprises — relative newcomers to the on-line world — have been slow to
understand and make use of the unique community-building capabilities of the medium.

Usually, businesses on the Internet today do little more than advertise their wares on the
World Wide Web in the hope that somebody will buy something. (...)
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But rarely do these sites encourage communication among visitors to the site.” 23

Corporagdes que compreendem essa potencialidade podem (e devem) explorar a
Internet para construir comunidades em que 0s usudrios — seus clientes — troquem idéias
livremente. A quantidade de informacdes potencialmente relevantes para a compreenséo da
imagem corporativa que costuma aparecer em chats casuais em uma comunidade é
assombrosa, conforme demonstram as experiéncias de comunidades como The Well
(http://www.well.com), Virtual Vineyards (http://www.virtualvin.com), GardenWeb

(http://www.gardenweb.com), ESPNet (http://msn.espn.go.com) e ParentsPlace

(http://www.parentsplace.com), apenas para citar algumas.

Armstrong (1996) identifica quatro tipos de comunidades, correspondentes as
necessidades dos proprios consumidores: de transagdo, de interesse, de fantasia e de
relacionamento. Qualquer dos tipos pode ser mantido por empresas interessadas em
agregar valor a sua marca e, a0 mesmo tempo, beneficiar-se de um exercicio virtual de

voyaerismo sobre as opinides incensuradas e espontaneas dos seus clientes.

Entretanto, da mesma forma que comunidades e a Internet podem ser utilizadas
como ferramentas para a construcdo da imagem corporativa e para agregar valor as marcas,
também podem ser catalisadores de movimentos anti-corporativos em escala mundial. Um
dos melhores exemplos desse tipo de movimento esta refletido ascensdo do sistema
operacional Linux. Trata-se de uma alternativa ao corporativismo da Microsoft de Bill
Gates, que apresenta um software de codigo fechado e alto custo para as pessoas. O Linux,
por outro lado, possui codigo livre e é distribuido gratuitamente, pela Internet. Mas o
principal aspecto do Linux ndo € sua gratuidade, e Ssm o0 que €ele representa em termos de
mobilizacdo social e inversdo dos valores de consumo. Até seu surgimento, era
inquestionavel a legitimidade das corporaces no dominio dos sistemas operacionais — néo
se cogitava uma alternativa além dos sistemas proprietérias. Entdo surge um estudante
finlandés — Linus Torvalds — que desenvolve, por insatisfacdo as aternativas existentes,
um sistema operacional e o distribui livremente, pela Internet, a qualquer pessoa que queira
desenvolvé-lo e aprimorélo. Atuamente, estima-se que existam cerca de 18 milhdes de
usuarios de Linux no mundo, enquanto o Windows arregimenta aproximadamente 20
milhdes*. Para um sistema operaciona que teve sua grande exploso de crescimento ha

apenas Cinco anos, em um cendrio em que era praticamente impossivel derrubar o

2 ARMSTRONG, Arthur & HAGEL 11, John. The real value of on-line communities. Harvard Business
Review, v. 74, n. 3, May-June, 1996.
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Windows, e considerando-se que nédo ha publicidade do Linux além do que se discute em
chats e em comunidades virtuais, € inquestionavel o poder que a Internet oferece para a

mobilizagdo em torno de projetos comunitérios.

A grande questéo relacionada a Internet ndo € o seu potencial — seja como
ferramenta de marketing para a constru¢cdo da marca ou sga como instrumento de
mobilizacdo social. Ambas as possibilidades sdo abundantemente exemplificadas por
qualquer passeio pelas paginas da World Wide Web. A pergunta que precisa ser feita pelos
profissionais de marketing — ai incluidos os assessores de comunicagdo — tem mais a ver
com a sua postura em relacdo a Internet do que ao meio em si: 0 que vira a seguir? Como

uma caixa de Pandora, a Internet abriu portas — muitas mais do que se imagina.

O futuro da corporacéo

Em 1998, um escéndalo internacional, o Acordo Multilateral de Investimento
(AMI), foi noticia dos principais jornais e anaistas politicos e econémicos no mundo. O
AMI eraum tratado generoso de entendimento entre as grandes corporagdes transnacionals
e 0s paises mais ricos que pretendia garantir total liberdade de atuacdo dessas empresas no
mercado mundial, entendendo-se por mercado todos 0s paises que possam interessar ao
capital econdbmico. Gestado em segredo no interior da Organizacdo de Cooperacéo e
Desenvolvimento Econdémico (OCDE) desde 1995, o acordo deveria ser assinado por todos
0s paises naquele ano mas acabou chegando ao conhecimento publico gragas em parte a
iniciativado jornal Le Monde Diplomatique que, em fevereiro, publicou em seu site o texto
integral do Acordo, além de artigos de especialistas analisando o fato, gerando uma onda
de protestos em todo 0 mundo e mobilizando organizagdes e ativistas politicos em uma
campanha memoravel atravées da I nternet que comecava a se firmar naquel e momento.

A campanha contra a AMI revelou o que hoje ja € aceito como uma rejeicao
latente contra as corporacdes, talvez com uma forca téo grande quanto foi o ideal dos anos
60 de um mundo socialista que embalou o sonho coletivo de uma geragdo e que perdurou
quase intacto até a queda do Muro de Berlim. Desde entdo, a rebeldia ndo encontra uma
vévula de escape, uma causa justa e empolgante o suficiente para levantar uma geracéo
inteira. Até agora. A onda de protestos comeca a se configurar com a luta contra a

globalizacdo, contra as corporacdes e contra 0 onipresente marketing que esta pilhando a

2 Fonte: The Linux Counter, disponivel em: http://counter.li.org/estimates.php.
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vida em sociedade. No livro Sem Logo® que acaba de ser lancado no Brasil, a jornalista
Naomi Klein reline informacdes e sentimentos explosivos que andam dispersos em um
texto catequético contra as corporagoes e que foi definido pelo The Observer inglés como
“O Capital do crescente movimento anticorporativo”.

As manifestacbes se multiplicam e Porto Alegre tem sediado anuamente esse
fenbmeno de opinido publica que encontra expressdo no Forum contra a Globalizacéo.
Pode ser que nada disso venha a ter importancia para o capitalismo liberal e as corporactes
encontrem novas saidas para a sobrevivéncia da sua IMAGEM. Afinal, como disse David
Lubars, executivo sénior de publicidade no Omnicom Group, “0s consumidores s&o como

baratas; vocé os enche de inseticida e el es ficam imunes ap6s algum tempo” .2

Nunca antes a comunicacdo foi tdo guerra quanto agora; o vale-tudo comanda a

conquista de coragOes e mentes.

7

Mas €& bom se precaver. O marketing das empresas e a comunicagdo
organizacional estdo baseados na IMAGEM da corporagdo junto a opinido publica e a seus
clientes. O que acontecera quando esta IMAGEM comega a se desgastar e a perder seu poder
de seducéo?

Qual sera a via de legitimacdo que as corporacOes irdo buscar? Qual sera o
discurso da comunicagéo corporativa frente a uma possivel derrocada de mitos e verdades?
Quais serdo as atitudes com os publicos diversos (interno, externo, misto, alvo, de

interesse, de pressdo etc.) Que IMAGEM devera se disseminar e como?

Como resgatar a dimensdo politica da sociedade, esguecida neste mundo
marketizado onde opinido publica virou sinbnimo de segmento de mercado? A reagdo
comega a surgir e os comunicadores de empresa que se acomodaram a estender o tapete
vermelho para os salamaleques dos clientes e das empresas ficardo cara a cara com a
esquecida dimensdo social e politica da profissdo.

K LEIN, Naomi. Sem Logo. S&o Paulo, Record, 2002.
% jdem, p. 33
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