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GERENCIAMENTO DA IMAGEM: A INFLUENCIA
DA COMUNICACAO INTEGRADA PARA
AGREGAR VALOR ECONOMICO A MARCA
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RESUMO

A Comunicacdo Integrada possui um
papel importante quanto ao gerencia-
mento da marca. As organizacdes tém
procurado satisfazer seus stakehol-
ders conforme suas preferéncias e
exigéncias. Com isso, buscam produ-
ZIr e vender produtos e servicos que
contenham significado e carreguem
consigo a identidade da organiza-
cdo. A comunicacdo Integrada tem

a capacidade de gerir a imagem,
promovendo-a e fixando-a na mente
dos publicos das organizacbes. Nesse
contexto, a supervalorizacdo da ima-
gem tem levantado questionamentos
em relacdo a forma como a constru-
¢do e a manutengdo da identidade
das organizacées é conduzida, se é
eficiente, ética, responsavel e se aten-
de as necessidades do publico. Neste
artigo, discute-se a influéncia da
comunicacdo integrada para agregar
valor econémico a marca no geren-
ciamento da imagem organizacional.
Para o desenvolvimento e orientagdo
tedrica deste estudo, foi utilizada a
pesquisa bibliografica, especialmente
0s autores Margarida Maria Krohling
Kunsch (2009), Philip Kotler (2010) e
José Benedito Pinho (1996).

PALAVRAS-CHAVE: Marca. Imagem.
Comunicagao Integrada. Branding.
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Abstract

The Integrated Communication plays
an important role as the brand ma-
nagement. Organizations have tried
to satisfy its stakeholders according
to their preferences and require-
ments. Thus, they seek to produce
and sell products and services that
contain meaning and carry with

them the identity of the organization.
The overvaluation of the image has
raised questions in relation to how
the construction and maintenance

of the identity of the organizations

is conducted, it is efficient, ethical,
responsible and meets the needs of
the public. Communication Integrated
has the ability to manage the image,
promoting it and fixing it in the minds
of public organizations. The objective
of this article is to discuss the influen-
ce of integrated communication to
add economic value to the brand in
the management of the organizatio-

1 - Introducio

A oferta de produtos e servigos com aspectos apenas funcionais ndo atraem mais o con-
sumidor. Tem havido uma evolugdo do conceito de consumo, nota-se que o publico se
preocupa mais com o produto que esta adquirindo, com origem de bens e servigos, com
a forma pela sdo processados e desenvolvidos ¢ com os impactos que podem causar a
sociedade ou ao meio ambiente. Os consumidores passaram a realizar com mais critérios
suas escolhas de compra e consumo real, aumentando assim a concorréncia no mercado.
As organizagdes tém percebido essas mudangas e procurado atender a essas expectati-
vas, investindo em agdes que comprovam a ética em suas atividades e na promogao dos
valores que compdem a identidade empresarial.

Inicialmente, apenas organizagdes que ofertavam servigos tinham essa preocupagao.
Buscavam desenvolver uma identidade que tivesse for¢a capaz de interferir na decisdo
de escolha do consumidor, através de promessas que complementavam a oferta abstrata
do seu servigo. A constru¢do de uma marca convincente tinha o poder de incutir no
consumidor o compromisso da organizagdo em uma prestagao de servigo de qualidade.

Com o esclarecimento dos consumidores e a crescente concorréncia, as organizagdes em
geral tiveram de se adaptar a essa realidade. Assim, oferecer ao consumidor multiplas
opgdes sensoriais, além das proprias funcionais de seus produtos e servigos, passou a ser
um diferencial para as organiza¢des destacarem-se no mercado e atrairem e fidelizarem
o consumidor. A imagem da organizacdo passou a ser levada em considera¢ao na sua
relag@o com seus stakeholders. Segundo Roberto de Castro Neves (2000, p. 23, grifo do
autor),
O elemento que sustenta esta estrutura chama-se “credibilidade”. Esse elemento
é sua argamassa. Portanto, a estratégia da imagem depende do desenvolvimento
e da aplicagdo da credibilidade empresarial. Esse elemento tanto pode ser usa-
do como arma para conquistar espagos — mercados, investidores, profissionais,
coragbes e mentes — quanto também para funcionar como escudo nas investidas
contra a imagem da empresa — conflitos com o poder publico e nas crises com a
opinido publica.

A marca, entfo, passa a ter um significado maior para as organizagdes. Deixa de ser
apenas simbolos, icones e slogans e passa a conter os valores propostos pela identidade
da organizagdo (MARTINS, 2006, p. 106). As pessoas juridicas sdo vistas, avaliadas,
criticadas e respeitadas como participantes e contribuintes de um mundo complexamente
interligado e interdependente.

Conscientes da supervalorizagdo da imagem, as organizagdes tém buscado aperfeigoar
os relacionamentos com seus stakeholders. O objetivo matriz dessa nova postura ¢ a sua
continuidade num mercado competitivo e exigente. Dessa maneira, ha a necessidade
urgente de gerenciar aquilo que diferencia uma organizagéo da outra: a marca.

Propostas de branding, envolvendo as vendas, o marketing e a comunicagio, buscam
saciar essa necessidade através de pesquisas de mercado e de aprofundamento do co-
nhecimento das organizagdes sobre seus publicos. A ideia é agregar o maximo de valor &
marca, promovendo-a e aumentando o reconhecimento publico. A partir dessa realidade,
a comunicagdo integrada passa a ter um destaque maior na organizagéo, até mesmo pelo
seu trato natural com imagem, mensagem e publico.
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Assim, é importante diferenciar conceitu-
almente identidade, reputagdo e imagem.
Para efeito desta pesquisa, toma-se a de-
finicdo de identidade dada por Brandio e
referida por Jorge Duarte (2011, p. 171):
“esta relacionada ao modo como a admi-
nistragdo apresenta suas ideias-chaves ao
publico externo, por meio de comporta-
mentos, produtos ¢ comunica¢do”. Ainda
apoiado em Brandao, reputagdo é tomado
como “um conceito formado pelos publi-
cos a partir de multiplas experiéncias com
a marca ¢ que se consolida com o passar
do tempo” (DUARTE, 2011, p. 176). Para
Margarida Kunsch (2009, p. 231), o con-
ceito de imagem ¢ definido como:
multiplo, englobando reagoes de
tipo cognitivo, afetivo e compor-
tamental, as quais se traduzem em
variaveis como notoriedade, as-
sociagdes posicionadoras, estima,
intengdo de compra, fidelidade,
etc., que constituem no seu conjun-
to o image mix da marca.

Diante desses conceitos e com base nas
evolugdes do cendrio organizacional, pro-
poe-se a iniciar uma discussdo sobre o re-
posicionamento da marca. Sdo discutidos
o papel da comunicagdo integrada, seu
objeto de trabalho, os objetivos de suas
acdes e como estas devem ser executadas,
além das expectativas da organizacao e de
seus publicos da comunicag@o na era con-
temporanea.

2 - A Comunicacio Integrada e influ-
éncia do branding para agregar valor

a marca

A marca ¢ a representa¢do ndo apenas ico-
nica da identidade da organizagao, €, prin-
cipalmente, a expressdo de sua filosofia,
missdo, visdo, valores e objetivos. Nesse
sentido, a marca ultrapassa o conceito uti-
lizado pelo Marketing e assume atributos
tanto materiais quanto imateriais que a
influenciam e geram valor para a organi-
zacio. E possivel identificar no mercado
organizagdes que possuem excelentes pro-
dutos e servigos, utilizam-se de tecnologia
avangada e de uma administragdo eficien-
te e mesmo assim ndo alcangam o sucesso
almejado.

O ponto de diferenciag@o entre as organi-
zagles ¢ demasiado subjetivo e abstrato.

O primordial para destacar-se ¢ o foco
em seu publico em potencial, o cliente.
Quando a organizagdo passa a enxergar
sua atividade com o intuito primordial de
satisfazer o cliente, a geracdo de lucros ¢
consequéncia (NETO, 2010, p. 26). Quan-
do essa visdo ¢ ignorada, a organizagdo
tende a ficar invisivel no mercado ou en-
trar em processo de commoditizagdo; nas
duas situagodes, a marca figura em segundo
plano ou ndo possui importancia alguma.

Para que a marca seja reconhecida ¢ ne-
cessario que possua uma reputagdo sélida
e prestigiada. Com isso, a organizagao
deve priorizar valores como ética, respon-
sabilidade econOmica e socioambiental,
integridade, exceléncia, qualidade, tecno-
logia e respeito aos funciondrios, clientes
e sociedade. Esses valores serdo reconhe-
cidos e interpretados pelos seus stakehol-
ders, refor¢ando a credibilidade da orga-
nizagdo. Assim, a imagem da organizagado
ndo estd intrinsicamente relacionada a sua
identidade, mas a leitura consciente e su-
bliminar que o seu publico fara da propria
identidade, de outros aspectos concretos
como os produtos e os servicos oferecidos
e da correlagdo entre ambos.

Desse modo, a organizacdo nio dependera
apenas de sua habilidade em vender um
produto ou servico que contém por tras
uma carga de sua identidade, mas de como
a é recebida por seus stakeholders, ou seja,
de como a imagem da organizagdo ¢ cons-
truida. Para Paul Argenti (2006, p. 81), nas
atividades das organizagdes
certamente os produtos e servigos,
as pessoas, as instalagoes, os no-
mes e os simbolos sdo parte dessa
realidade. Embora haja diferencas
inevitaveis no modo como esses
elementos sdo percebidos pelos di-
versos publicos, é esse conjunto de
fatores, essa colecdo de elementos
tangiveis e intangiveis que possibi-
lita a organizagdo ter um ponto de
partida para criar uma identidade.

A identidade da organizagdo precisa ser
consistente e condizer com suas atitudes,
mesmo que sua imagem se diferencie con-
forme a interpretagdo do publico. O ideal
¢ que a imagem que o publico tenha da
organizagdo aproxime-se da identidade a
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ela conferida. O alinhamento da identidade
e da imagem proporciona uma solidez na
reputacdo da organizagdo e no reconheci-
mento da marca. Para que a organizagio
alcance esse estimado alinhamento, deve
investir em pesquisas, tanto quantitativas
quanto qualitativas do publico e do merca-
do, para aumentar o grau de coeréncia da
visdo da imagem entre os diferentes pu-
blicos, convergindo-a ao mais proximo da
identidade da organizag@o. A sintonia entre
identidade, imagem e reputagdo confere a
organizagdo um gerenciamento sistémico
de sua marca e a certeza de uma credibili-
dade junto a seu publico e mercado.
As empresas devem sempre tentar
ser verdadeiras e proporcionar ex-
periéncias que representem de fato
suas alegagdes. Ndo devem tentar
aparentar uma falsa realidade
apenas na propaganda; caso o fa-
cam, perderdo instantaneamente
a credibilidade. No mundo hori-
zontal dos consumidores, perder
credibilidade significa perder toda
a rede de possiveis compradores
(KOTLER, 2010, p. 39).

Nesse contexto, desenvolve-se entre ad-
ministradores, comunicadores ¢ pesqui-
sadores o conceito de branding. Termo
recente, branding ¢, de acordo com José
Roberto Martins (2006, p. 8) e Philip
Kotler (2007, p. 206), o conjunto de agdes
para criar e gerenciar marcas. A partir des-
se conceito, a marca comeca a ser vista
como um subsistema do sistema maior, a
organizagdo, e deve se preservar integrada
quanto a sua politica estratégica. O bran-
ding abrange desde a qualidade do produ-
to ou servigo, o preco, o relacionamento
com o cliente antes, durante e pos-venda,
até a credibilidade junto a seus stakehol-
ders. Compreende-se, entdo, que a marca
¢ uma ferramenta de grande utilidade para
que a organizagdo se desenvolva, diferen-
cie-se, conquiste e instale-se no mercado.

O gerenciamento da marca, ou branding,
permite que a organizagdo saiba com pre-
cis@o o grau de reconhecimento da marca
pelo publico, em especial o cliente. Essas
informacdes devem ser consideradas no
processo de tomada de decisdo no ambi-
to organizacional. O branding tem como
finalidade sugerir, controlar ou intervir

nas a¢des que envolvam, principalmente,
o trato com o cliente. Um sistema orga-
nizacional em sinergia ¢ capaz de realizar
um eficaz planejamento estratégico, pos-
suir competéncia em Pesquisa e Desen-
volvimento (P&D), qualidade no clima
organizacional, um discurso coerente na
comunica¢do com seus publicos, excelén-
cia no atendimento e um pré-ativo pos-
-venda. A funcdo estratégica do branding
¢ fazer com que a organizagdo cumpra a
sua missdo, o0 seu objetivo, e atinja com
sucesso a sua visdo utilizando-se dos valo-
res estéticos da organizagdo para agregar
caracteristicas sensoriais ao seu produto
ou servico e proporcionar uma experién-
cia diferenciada ao cliente no contato com
sua marca.

Ha um reconhecimento verdadeiro do
cliente de que esta se relacionando com
uma marca que lhe oferece beneficios
além das expectativas funcionais dos pro-
dutos ou servigos. O conhecimento ¢ a
competéncia da organizacio na condugio
de elementos sensoriais que conquistam
o cliente sdo dificilmente copiados pelos
concorrentes, pois tratam de bens intrinse-
cos, perceptivelmente intangiveis. A cons-
trucdo de uma relagdo salutar entre organi-
zagdo e cliente é continua ¢ uma excelente
fonte de informacdo para a organizagdo
aperfeicoar esse relacionamento, o qual se
pretende que seja duradouro.
O marketing de relacionamento
utiliza todas as ferramentas de
marketing, buscando a constru-
¢do de um relacionamento perene
e de longo prazo entre marca e o
consumidor; o qual deve transcen-
der os procedimentos meramente
necessarios a existéncia de uma
relagdo comercial. Acaba sendo
constatada a importdncia de se
construir as associa¢oes de marca
na mente dos consumidores, algo
que vai muito além da utiliza¢do
de marketing direto, como infe-
lizmente ainda acreditam alguns
(MARTINS, 2006, p. 145).

A construgdo e sustentagdo da marca €
um processo lento, mas uma organizagdo
visionaria estd preparada para esperar o
retorno de suas atividades e permanecer
cumprindo com as suas promessas. A¢oes

integradas e bem desenvolvidas de marke-
ting, vendas e comunicagdo, através dos
recursos tangiveis e intangiveis, sdo ca-
pazes de sustentar a identidade da organi-
zagdo e de transformar a marca em uma
escolha vidvel para o consumidor.

Por essa razdo, o branding s6 trara resul-
tados satisfatorios se a organizagdo es-
tiver em consonancia com os principios
contemporaneos de compromisso com a
identidade e sustentabilidade do negocio.
Quando ndo ha eloquéncia em seu discur-
S0, a organizagdo entra em contradi¢do
com sua propria identidade, ocasionando
uma desconfianca e descrenca por parte
de seus stakeholders, o que compromete
a credibilidade de sua reputacdo. E ¢é exa-
tamente em torno da credibilidade que o
branding se sustenta.

A credibilidade da organizagdo deve ser
trabalhada com todos os seus stakeholders,
pois compreende-se que a insatisfagdo de
um reflete negativamente na opinido e ex-
pectativa de outros. A¢des, comportamen-
tos, atitudes e percepgdes dos publicos,
além de fatores externos a organizagdo
como saude, seguranga, educagdo, eco-
nomia e politica, que figuram no macro-
ambiente, influenciam em demasia os que
figuram no microambiente, e vice-versa. A
organizagdo tem de estar atenta as vanta-
gens e intempéries que esses issues podem
provocar nas suas atividades, no seu rela-
cionamento com o publico interno e exter-
no e nos seus interesses futuros.

O sucesso da organizacdo em administrar
seus recursos, sua atividade econdmica ou
filantrépica tem sido cada vez mais depen-
dente dessa aprovagdo por seus stakehol-
ders. Os consumidores, os investidores,
o staff, a opinido publica e toda a gama
de stakeholders com quem se relacionam,
mesmo que eventualmente, exigem das
organizagdes agdes éticas e de cunho so-
cioambiental, dentro e fora da estrutura
fisica da organizagdo. Isso implica dizer
que a organizagdo deve avaliar, além dos
ganhos econdmicos, como suas atividades
podem contribuir para a comunidade, o
pais, o mundo.

O consumidor do século XXI, a

sociedade civil organizada, os mo-

vimentos sociais e mesmo grupos
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de interesse mobilizados, como os
ambientalistas, ndo estdo interes-
sados em disponibilizar brechas
para que as empresas, publicas ou
privadas, tomem decisdes e imple-
mentem medidas que penalizem
a comunidade ou mesmo setores
especificos. Mais ainda: estdo vi-
gilantes e dispostos a exigir que,
se isso ocorrer, elas sejam penal
e moralmente responsabilizadas
(DUARTE, 2012, p. 135).

Esse ¢ um diferencial competitivo a ser
cautelosamente explorado pelas organiza-
¢des, ja que, em um mercado de concor-
réncia global, o ativo tangivel ja ndo é su-
ficiente para uma organizagio destacar-se.
Certamente, os aparatos tecnologicos para
a consecucdo das atividades das organi-
zagOes sdo semelhantes, o que as difere
¢ o ativo intangivel®, um patrimonio ndo
fisico que ¢ construido pela organizagao a
longo prazo. Sistematicamente, o ativo in-
tangivel seria o diferencial para o sucesso
de uma organizagdo e o ativo tangivel, o
meio que a habilita a competicao.

Nessa realidade do mercado atual, em que
valores concretos e abstratos compdem o
cenario competitivo, as organizagdes de
capital aberto tém reconhecido que o au-
mento (ou decréscimo) do preco de suas
acdes nas bolsas de valores sofre influén-
cia significativa dos ativos intangiveis, em
especial da marca. O mercado reconhece,
empirica e tardiamente, que a marca pos-
sui uma influéncia significativa no desen-
volvimento progressivo e na estabilidade
dos negodcios das organizagdes. A partir

3 - Contabilmente, o ativo intangi-

vel pode ser de direitos (locacdes,
contratos de emprego, certificagcoes,
franquias), de relacionamento (mao-
-dle-obra especializada, relacionamen-
to com os clientes e distribuidores) ou
de propriedade intelectual (patentes,
direitos autorais, tecnologia proprie-
taéria, como formula, por exemplo). A
marca enquadra-se em ativo intangi-
vel de propriedade intelectual.

4 - Termo sem traducdo para o portu-
gués, e que, segundo Martins (2006,
p. 193), “é o efeito diferenciador posi-
tivo que o conhecimento do nome da
marca tem sobre a reacdo do cliente
ao produto ou servico”.

dessa perspectiva, as organizagdes deve-
riam investir em pesquisas de publico e
de brand equity* e no gerenciamento con-
tinuo da marca. A avaliagdo realista (ou
maximamente proxima da realidade) da
marca ¢ utilizada, por exemplo, em situ-
agdes como fusdo e aquisi¢des, quando as
organizagdes sdo melhores reconhecidas e
obtém uma remuneragdo superior. Nessas
situagdes de negociagdes, o valor de mer-
cado de uma organizagdo se eleva confor-
me avalia¢do de seus intangiveis.

A partir da Lei n° 11.638, de 2007, o ativo
intangivel passou a existir no Balango Pa-
trimonial das organizagdes brasileiras. Se-
guindo uma correlagdo com a Internacio-
nal Accounting Standards (IAS) 38, a Lei
11.638/07 e o Pronunciamento Contabil
CPC-04 (que trata exatamente dos ativos
intangiveis) aproximam a contabilidade
brasileira dos entendimentos expressos
pelas normas contabeis internacionais e se
constitui um avango em relagdo ao trata-
mento dos ativos intangiveis. Ressalte-se
que a legislagdo contabil admite a presen-
¢a de ativos intangiveis que sdo objetiva
e diretamente mensuraveis em termos de
valor. O valor das marcas, por exemplo,
somente aparece no balango em caso de
aquisicdo de terceiros, pois apenas desse
modo se pode avaliar a transag¢do. Embora
seja um avango, a Lei 11.638/07 e a CPC-
04 ndo contemplam a maioria dos ativos
intangiveis do conhecimento por sua difi-
culdade de mensuragéo.

Existem métodos de mensuragdo do ati-
vo intangivel — como a Metodologia de
Avaliagdo da Marca, a mais comum no
mercado — utilizados principalmente por
empresas de consultoria de marcas, mas
que ainda ndo foram reconhecidos pelas
normas internacionais para informagdes
financeiras (IFRS) por ndo consideréa-los
confidveis em todas as suas etapas a para
todos os ativos intangiveis, como € o caso
da marca. Hoje, na mensuragdo admitida
pela IFRS e também pelo Brasil, o ativo
intangivel é avaliado a partir do custo.

A dificuldade em avaliar a marca permeia
no campo da percepcao que os stakehol-
ders possuem da organizagdo. Apesar
das técnicas de mensuracdo estarem se
aperfeicoando, ¢ possivel uma aproxima-

¢do ndo absoluta, mas praticavel, do va-
lor das marcas no mercado. Afinal, ¢ um
fato a marca influenciar resultados eco-
ndmicos, pois hd maior volatilidade de
recursos quando reconhecida no mercado.
Além desse retorno econémico, a marca,
quando bem gerenciada, provoca reagdes
positivas nos stakeholders, as quais sdao
comumente chamadas pelos economistas
de “externalidades positivas”. Trata-se,
entdo, de um ativo estratégico, por se
corresponder a uma ferramenta de gestdo
para organizagao.

Mesmo ndo sendo reconhecido pela con-
tabilidade e apresentando dificuldade de
mensuragdo, o valor da marca é percebido
e avaliado por investidores e pelo merca-
do em geral. A partir dessa visibilidade, a
organizagdo efetua contratos, recebe con-
cessoes e facilidades financeiras. Assim,
configura-se uma necessidade ndo exclu-
siva das organiza¢des de capital aberto,
mas de qualquer organizagdo que busque
compreender o cendrio econdmico em que
esta instalada (ou pretende se instalar) e
as expectativas do publico e suas interpre-
tacdes quanto a imagem da organizago.

O valor de mercado das organizagdes esta
em constante flutuagdo frente a seu valor
contabil, e a diferenca esta no valor dos
ativos intangiveis, incluido a marca. A
influéncia da marca sobre o resultado das
organizagdes é perceptivel, principalmen-
te quando em situagdes de instabilidades
na economia e na politica, nacional ou
mundial, mesmo havendo especulagdes
ou suposigdes, veiculadas pela midia. As-
sim, fatores externos podem afetar econo-
micamente uma organizagio, que, sem um
gerenciamento da marca, podera compro-
meter sua imagem.
Entendemos que a nova ordem
econdémica considera que o va-
lor das empresas é formado pela
somatoria das suas qualidades
materiais e imateriais (tangiveis
e intangiveis). Ao elevarmos as
marcas a esse nivel, certamente
constataremos a necessidade de
estabelecer métricas adequadas
para sua avaliagdo e controle inte-
ligente dos investimentos de comu-
nicagdo, dentre outros (MARTINS,
2006, p. 194).
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A saude dos negodcios da organizacdo de-
pende de como sua marca ¢ reconhecida
pelos stakeholders, os quais, por sua vez,
também sofrem com as oscilagdes da eco-
nomia. Nao desconsiderando a sua capa-
cidade de interferir na vida das pessoas e
de sofrer interferéncias, as organizagdes
compreendem o meio em que estao inseri-
das e os publicos com quem se relacionam
como partes de um Unico organismo. Esse
organismo, para manter-se em atividade
constante, precisa apresentar em sintonia
no seu funcionamento. O branding propde
técnicas para atingir esse quadro harmo-
nico.

No inicio de 2016, a Intebrand, consultora
mundial de marcas, divulgou um relatério
com o ranking das 25 marcas brasileiras
mais valiosas no ano de 2015. E importan-
te perceber nesse relatorio que, mesmo em
um cenario de desaceleragdo de consumo,
algumas marcas se mantiveram relevan-
tes e outras cresceram e se destacaram,
um reflexo preciso da habilidade em gerir
sua marca. Em relag¢do a 2015, houve um
crescimento de 2,75% de valorizagdo das
marcas lideres do ranking. Por mais um
ano, marcas como as cervejas da Ambev,
Porto Seguro, Ipiranga, Renner e Cielo
mostraram que centralizar esforcos no
relacionamento com o publico, principal-
mente o publico interno, foi decisivo para
se sobressairem no cenario econémico
pouco favoravel.

Mesmo em meio a um ano dificil para a
economia brasileira, duas novas organiza-
¢des ocuparam lugar de destaque entre as
25 marcas mais valiosas, com crescimen-
to relevante: Localiza e Bohemia. Outra
observagao interessante ¢ a de que o setor
financeiro e as cervejas ocupam os cinco
primeiros lugares entre as marcas mais
valiosas no mercado brasileiro em 2015.
Enquanto houve uma inversdo nas tendén-
cias de investimento diante do impacto da
crise econdmica, algumas marcas soube-
ram se beneficiar da situag@o e se destaca-
ram mais no ano.

Contudo, o branding, que contempla, den-
tre outras, acdes de comunicagdo, supri-
me-as apenas a comunicagdo executada
em publicidade e propaganda e marketing.
Contudo, o que se constata ¢ que para o

branding atingir seu objetivo, a comuni-
cacdo integrada ¢ imprescindivel. Nesse
contexto, a Comunicagdo Integrada surge
astuciosamente para conduzir essas rela-
¢des: organizagdo-mercado-stakeholders.
Seu objeto de trabalho, a marca, a imagem
da organizagdo, deve ser gerido com base
em todas as redes de relacionamento orga-
nizacionais, cabendo aos profissionais de
comunicagdo compreender os anseios € as
exigéncias na nova ordem dos negocios.
Sao eles, os profissionais de comunicagao,
os responsaveis pela reputacdo e vitali-
dade da organizagdo no mundo em que a
imagem ¢ imperativa. Podendo designar-
-se, entdo, a Comunicacdo do Intangivel,
que ¢ a capacidade da Comunicagdo Inte-
grada em orquestrar a jun¢do das Comu-
nicagdes Mercadoldgica, Interna e Institu-
cional (KUNSCH, 2003, p. 180).

Por essa oOptica, a comunicagdo deve ser
considerada imperativa e estar afinada
com as estratégias da organizacdo. A co-
municacdo ¢ parte de um todo que age
em prol da continuidade da organizagao.
O gerenciamento da marca requer habili-
dade da organizagdo em promover, como
conceituam Nassar e Figueiredo, referen-
ciados por Carolina Tomasi e Jodo Bosco
Medeiros (2009, p. 57),
uma comunicagdo eficaz em todas
as suas frentes de batalha: frente
que mostra que a empresa tem re-
lagdo de respeito com a natureza,
frente para manter e conquistar
consumidores, frente da comuni-
cagdo interna, frente do lobby e a
frente de propaganda e promogdo
de produtos.

Para isso, a comunicagdo deve estabelecer
um planejamento de marca, que consiste
inicialmente em fazer uma auditoria da
imagem e levantar dados a respeito da or-
ganizagdo, como sua cultura organizacio-
nal, a percepgdo de seus stakeholders em
potencial, staff, comunidade e acionistas.
Assim, as informagdes obtidas pelo brand
equity poderdo ser Uteis no momento da
elaborag@o de uma agdo de comunicagao.
Nao ha como controlar e gerir um ativo
intangivel que ndo se conhece, que ndo se
identifique previamente. Com base nesses
dados, a comunicagdo deve tragar os ob-
jetivos para o gerenciamento da marca e

avaliar constantemente sua repercussio
entre seus stakeholders. Nesse momento,
faz-se importante também a comunicagio
avaliar também os publicos indiretos ou
aqueles com relagdes menos frequentes;
isso permitira que a estratégia de geren-
ciamento seja aperfeicoada ou até mesmo
adaptada ou alterada, caso o objetivo ndo
seja alcangado, a saber: constru¢do da
identidade, reconhecimento da reputagdo
e visibilidade da marca.

Para controlar a recep¢do da marca por
tantos publicos, é preciso valer-se da si-
nergia nas a¢des de comunicagdo integra-
da. Os stakeholders estdo posicionados
em todos os campos de relacionamento
da organizagdo, e, um mesmo stakeholder
pode ser identificado em campos distintos
de relacionamento, como é o caso do fun-
cionario-consumidor, da imprensa-comu-
nidade, do investidor-governo.

A mensagem a ser transmitida — a lingua-
gem apropriada para cada stakeholder e
os canais a serem utilizados (tradicionais
ou inovadores), conforme a proposta de
comunicagdo, deve ser supervisionada e
avaliada com base nos interesses da or-
ganizagdo. Dessa forma, serd possivel
conduzir-se uma mensagem coerente e
especifica para cada publico, consideran-
do a gestdo do processo comunicativo nas
organizagdes (KUNSCH, 2003, p. 180).

Com uma politica de relacionamento efi-
caz ¢ um trabalho de comunicagdo inte-
grada, a organizagdo tende a conquistar
a confianga e a lealdade de seus stakehol-
ders. Mas, para atingir esse nivel, a or-
ganizagdo, por meio de um programa de
comunicagdo, deve pensar e agir para cada
publico individual e coletivamente. Desse
modo, a comunicagdo podera perceber os
stakeholders em seu micro e macroam-
biente.

No ambito da Comunicagdo Integrada,
a Comunica¢do Mercadologica objetiva
vender o produto ou servigo, que ndo pos-
sui caracteristicas apenas utilitarias. Pas-
sou-se a vender, entdo, o produto ou servi-
¢o0 e a marca. Associar o produto a marca
fideliza o consumidor e proporciona opor-
tunidades a organizagao para a inser¢ao de
novos produtos e servigos no mercado. Os
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consumidores estdo exigentes quanto ao
preco dos produtos, a qualidade e ao va-
lor sustentavel agregado. O consumidor,
que possui o poder de compra, adquire um
produto por seu valor fisico e por toda a
carga de valores éticos e sustentaveis que
0 acompanha.

A Comunicagdo Interna é de fundamental
importancia, pois sdo os funcionarios os
maiores difusores da marca da organi-
zagdo. Para que o clima organizacional
seja satisfatorio, a triplice funcionarios,
organizagdo e satide dos negocios deve
estar em sintonia constante. E de vital
importancia que a organizacdo despenda
frequentemente esforgos para agugar a de-
dicagdo de seus funcionarios. Isso é pos-
sivel através de vantagens ¢ facilidades
proporcionadas aos funcionarios por meio
de programas que visem ao aumento do
indice de qualidade e produtividade inter-
na. As condigdes de trabalho e de vida dos
funcionarios sdo de grande responsabili-
dade e importancia, respectivamente, para
a organiza¢do. Um funcionario satisfeito
no ambiente interno transmitird seu orgu-
lho nas suas redes sociais, por exemplo, o
que reforgara a reputagdo da organizagao.
Uma empresa so ira funcionar
adequadamente se as pessoas que
trabalham nela possuirem o sen-
timento de propriedade. Se elas
estiverem orgulhosas das suas
empresas, do que fazem e daquilo
que representam para a socieda-
de, aos olhos dela. E preciso que
as pessoas tenham os sentimentos
de alegria, compromisso de metas
e somente através de decisdes e
comportamentos aceitaveis (MAR-
TINS, 2006, p. 112).

Um programa de comunicagdo institu-
cional, estruturado para o desenvolvi-
mento da marca, considera seu impacto
tanto junto a seu publico externo quanto
ao interno. O conceito da organizagdo
e sua marca devem ser divulgados com
inteligéncia e criatividade entre todos os
stakeholders. Todavia, verifica-se uma
fragilidade da Comunicagdo Institucional
direcionada ao staff que, como explica
Argenti (2006, p. 185), “embora os comu-
nicadores informem os funcionarios sobre
novas campanhas publicitarias, raramente

reconhecem a necessidade de ‘vender’ aos
funcionarios as mesmas ideias que estdo
tentando vender ao publico”.

Vender a marca para os funcionarios nao é
simplesmente convencé-los a serem tam-
bém consumidores. E a capacidade da or-
ganizagdo em transmitir aos funcionarios
que existe outra relacdo além da de traba-
lho entre ambas as partes: uma relag@o so-
cial. A relagdo social considera a opinido,
os sonhos, as insatisfagdoes dos funciona-
rios como caracteristicas de sua personali-
dade. A organizacdo compreende que ndo
se pode separar o carater pessoal do pro-
fissional do funcionario. Esse respeito da
organizagao terd uma resposta positiva na
produtividade e no orgulho do funciona-
rio em fazer parte da organizagdo, o que,
concomitantemente, leva-lo-a a consumir
(e indicar) o produto ou servico da orga-
nizagdo em que trabalha. Nesse nivel do
relacionamento o funciondrio se identifica
com os valores da organizacdo.

Quanto a Comunicacdo Institucional vol-
tada para o publico externo, a comuni-
cacdo deve estar atenta ao fato de que a
mensagem transmitida sera recebida por
todos os que compdem esse grupo (comu-
nidade, imprensa, governo, investidores).
Esses stakeholders possuem perspectivas
diferentes da organizagao devido aos seus
relacionamentos serem com propdsitos di-
ferentes. A habilidade em uma campanha
institucional estd em a organizacdo saber
com propriedade o que seus stakeholders
precisam e gostariam de conhecer sobre
suas atividades, sejam as atividades eco-
nomicas proprias da organiza¢do ou seus
projetos de sustentabilidade.

A Comunicagao Integrada é o suporte do
branding por lidar exclusivamente com a
imagem das organizagdes. A manutengao
da reputacdo tem de ser continua para evi-
tar que, em situagdes de crise, a identidade
seja questionada e a reputagdo arranhada.
Quando a organizagdo possui uma identi-
dade consistente e seu publico a interpreta
corretamente, como pretendido pela orga-
nizagao, a imagem construida ¢ favoravel
e dificilmente sofrera algum impacto,
mesmo em situagdes em que a reputagdo
for questionada. Além disso, diante de
uma crise, o desejo das organizagdes ¢ o

de sair imune ou com o minimo de arra-
nhdes possiveis a sua reputagdo. Quando
isso ocorre, diz-se que ha “deslocamento
moral”, ou seja, quando pessoas ou orga-
nizagdes saem ilesas de uma crise (FOR-
NI, 2013, p. 58). O gerenciamento cons-
tante da marca garantira essa perpetuidade
imagética que a organizagdo se propde a
vender.

Com isso, compreende-se que a eficién-
cia da comunicagdo dependera do bom
funcionamento de toda a estrutura que
compde a organizagdo. A mensagem que
a comunicagdo difunde entre os publi-
cos ndo pode estar em dissonancia com a
forma de agir da organizacdo. O discurso
verdadeiro ¢ reconhecido e valorizado,
enquanto o contrario, o discurso baseado
em inverdades, ¢ desprezado. A organiza-
¢do contemporanea percebe seu papel de
responsabilidade na sociedade e a comu-
nicagdo integrada reconhece sua fungdo
de difundir uma visdo organizacional sin-
tonizada, entre bens e valores, tangiveis e
imateriais.

3 Notas Conclusivas

Em meio as rapidas mudangas que tém
ocorrido no cenario mundial dos nego-
cios, a comunicagao tem buscado adaptar-
-se e reposicionar suas agdes para articular
com precisdo aquilo que as organizagdes
mais tém de importante: seu patriménio.
Seja ele um ativo tangivel ou intangivel,
a comunicacdo tem de estar atenta a seu
papel nessa nova reestruturagdo do cena-
rio econdmico.

Em um cenario de crise econémica como
o atual, as organizagdes tém de se sobres-
sair para ndo reduzir o valor da marca. As
organiza¢des que tém dificuldades para
compreender os desafios e as oportuni-
dades do mercado ndo constroem estra-
tégias de comunicagdo integrada capazes
de competir em igualdade em um contexto
desfavoravel. Em 2015, a aposta das or-
ganizagdes que se destacaram foi no re-
lacionamento com seus publicos, com o
proposito de gerar lealdade e fidelizag@o.

A pesquisa em comunicagdo continua a
ser de vital importancia para agdes com
propositos determinados. Em relagdo a
isso, Kunsch e Kotler ja alertam os comu-
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nicadores sobre o fato de a comunicagdo contemporanea ha muito ter deixado o empi-
rismo de lado e passado a agir com base nos fatos concretos, tais como os relacionados
as mudangas do mercado, das preferéncias e exigéncias dos publicos, da escassez de
recursos — tanto naturais, quanto materiais e humanos.

A visdo do todo, de forma integrada e coordenada, nunca foi tdo exigida da comunicagéo,
a qual comeca a ser vista como estratégica pelo alto escaldo, principalmente em multi-
nacionais. Contudo, a Comunicagéo Integrada pode ser aplicada em todos os tipos de or-
ganizagoes, grandes ou pequenas, abertas ou fechadas, do primeiro, segundo ou terceiro
setor. Qualquer empresa lida com a imagem para a prospecg¢do de suas atividades, com
um numero variado de publicos e com interferéncias internas e externas.

Com a pratica da Comunicagio Integrada, as métricas de apurag@o do valor substancial
de uma marca evoluirdo e serdo reconhecidas pela contabilidade e economia. As marcas
logo figurardo em demonstragdes contabeis contemplando as expectativas dos investi-
dores, financiadores e publicos de interesse, e ndo apenas, como vemos atualmente, em
transagdes de fusdo e aquisi¢do de organizagdes.

Mesmo que hoje o valor econdmico da marca ndo possa ser medido com precisdo, as
informagdes colhidas para essa apuragdo sdo de grande valia para a comunicag@o. O
valor da marca para a comunicagdo ¢ fundamental para o reconhecimento do impacto
de suas agdes. Existem maneiras satisfatorias para que a comunicacéo faga essa analise
e comprove sua importancia no crescimento econdomico da organizagdo, no entanto é
preciso incentivar o aperfeicoamento para que se alcance um valor proximo ao maximo
da realidade.

As informagdes da comunicaggo serdo levadas em consideragdo junto com as informa-
¢des contabeis e financeiras pelas organiza¢des que pretendem competir no mercado.
Ja ha uma tendéncia da economia em valorizar organiza¢des que possuem uma ima-
gem respeitada no mercado. Marcas com significado permanecerdo na competitividade,
enquanto que marcas sem algum valor agregado no mercado passardo a figurar como
commodities, com pouco espago na memoria dos stakeholders.

E certo que o conceito de Comunicagdo Integrada sera ainda mais reforgado e utilizado
com frequéncia. Ela deixara de ser utopia para organizagdes inseguras ¢ passara a ser
uma ferramenta de apoio para divulgagdo de seus produtos e servigos e difusdo de sua
identidade entre os publicos, com propostas éticas e sustentaveis.

NEVES, Roberto de Castro. Comuni-
cacdo Empresarial Integrada. como
gerenciar: imagem, questdes publicas,
comunicacdo simbadlica, crises empre-
sarials. Rio de Janeiro: Mauad, 2000.

PINHO, José Benedito. O Poder das
Marcas. 4. ed. S§o Paulo. Summus,
1996.

TOMASI, Carolina, MEDEIROS, Jodo
Bosco. Comunicacdo Empresarial. 2
ed. Séo Paulo: Atlas, 20009.

PROGRAMA DE POS-GRADUAGCAO COMUNICAGAO, LINGUAGEM E CULTURA - UNAMA N. 2 2015 ISSN 1517-199x



