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No ambiente geral dos negdcios, cresce cada vez mais a importancia da marca corporativa e da reputacéo
das organizagbes empresariais. Pelo que se nota, os riscos da “commoditizacdo” e a alta densidade da
comunicacgdo estdo exigindo uma reorientacdo do branding e muitas organiza¢bes passaram a jogar mais luz
na sua marca principal e na sua reputacdo como uma referéncia para diferenciar, criar valor e proteger a
empresa.

SO que essa tendéncia de inovagdo na abordagem do das marcas e suas implicacdes pode ser rebaixada ou
empobrecida por uma tentagdo a banalizagdo dos conceitos que sempre ronda o0 mundo do marketing e suas
adjacéncias. Valem dois exemplos de simplificagdo. Como adverte a tedrica dinamarquesa M. Schultz, ja tem
gente tratando marca corporativa como se trata a marca de um “produto gigante” — a empresa. Da mesma
maneira, ja existem casos de descri¢édo da reputagdo como se fosse o velho conceito de imagem, apenas
reciclado.

Ora, sdo coisas bem diferentes. Marca corporativa é algo bem mais abrangente que a marca de um sabdo em
p6é ou mesmo de um carro de ultimo tipo. E reputacé@o esta longe de ser apenas imagem, € um conjunto de
percepcdes que os stakeholders tém de uma organizagcdo. Justamente para evitar a tentagcdo de tomar o
complexo pelo trivial, 0 novo pelo conhecido, o desafiante pelo estabelecido, segue aqui um pequeno roteiro
de abordagem da marca e da reputacdo, de modo a respeitar a profundidade, o alcance e o potencial que
essas novas definicbes inspiram e requerem.

1. Comprometimento do top management: marca corporativa e reputacao s6 ocupardo o devido lugar nas
empresas se forem, antes de mais nada, foco de atencéo e decisdo da alta direcdo dessas organizacdes. Se
forem tratados apenas pelo marketing ou ficarem restritos a qualquer outra area, ndo serao nunca temas
corporativos.

2. Clareza de visdo e objetivos: a primeira demonstracao de compromisso da alta direcdo € exatamente
estabelecer a visdo e o0s objetivos que vdo dar norte e sentido a marca da empresa e estabelecer as
expectativas em relacdo a gestdo de sua reputagdo. Quer dizer, ndo existe marca ou reputagdo descoladas
da estratégia da empresa.

3. Envolvimento da organizagdo: com comando e “carta de navegacao”, € fundamental envolver cada vez
mais aqueles que véo transformar valores e promessas em atitudes e experiéncias de marcas. Marca
corporativa advém, em boa parte, da cultura dos colaboradores da empresa e essa cultura também reflete na
reputacao.

4. Comunicacdo e alinhamento: quando se aborda marca corporativa e reputacdo, ndo se pode pensar
apenas em propaganda ou qualquer outro modo unidirecional de comunicar. Nessa situagdo, a comunicagao
passa para outro patamar e ocupa posi¢do fundamental no processo de alinhamento dos diversos publicos
com a promessa fundamental da marca. Comunicagdo aqui €, acima de tudo, dialogo.

5. Rede de relacionamentos: mais do que didlogo, € comunicagdo integrada. Ou seja, a marca corporativa
comunica e se relaciona com uma rede de stakeholders e ndo somente com um grupo entre os publicos da
empresa. Através dessa rede, a organizacao fala, ouve e cria um sistema interativo de comunicacédo e agédo. A
reputacao também decorre da percepcédo de todos.

6. Equilibrio promessa/entrega: a marca corporativa sintetiza a promessa que a organizacdo faz. A
reputacdo € a comprovacdo de que a organizacdo esta efetivamente “entregando” essa promessa. Desse
equilibrio, desse balance é que vem a medida de sucesso ou ndo de uma estratégia. Quem promete e nao
entrega, certamente terd problemas com a sua reputacéo.

7. Monitoramento sistematico e periddico: para se transformarem de fato em ferramentas de gestéo e nédo
ficarem t&o somente no universo dos conceitos, a marca corporativa e a reputacdo da empresa precisam ser
avaliadas com método e regularidade. Nao dé& para ficar s6 no sentimento ou no comentario. Bem medidas e
monitoradas, marca e reputagdo viram um GPS poderoso para orientar a empresa nos altos e baixos do
mercado.

8. Compartilhamento de resultados: quanto mais uma organizagcao empresarial cria valores significativos e
os compartilha com seus stakeholders, mais duracéo tera essa marca corporativa, mais consisténcia tera a



sua reputacdo. Antes, pensa-se em lucro para uns. Agora, com a essa abordagem corporativa, a palavra de
ordem é a criagdo de valor para todos.

9. Acompanhamento do branding: muda também a visdo do que é concorréncia. O peer group de uma
marca corporativa sdo todas as outras marcas e nao apenas as suas concorrentes diretas. Por isso, é
fundamental acompanhar o desenvolvimento geral do branding em seus mdltiplos cases e experiéncias, tendo
como pano de fundo ndo uma visdo de segmento, mas uma tomada mais ampla do mercado e da sociedade.
10. O desafio da sustentabilidade: uma marca corporativa, como ja foi dito, depende de resultados
imediatos, mas nao pode realiza-los sem atentar simultaneamente para a sustentabilidade geral da empresa e
do ambiente de negdcios como um todo. Alias, quando se trabalha com esses novos conceitos de marca e
reputacdo, o que esta se buscando € justamente isso: mais vinculagdo, mais compromisso e relagdes mais
profundas entre as organiza¢des empresariais e seus publicos. Vale uma ultima adverténcia: esse manual é
apenas uma sintese. Existem nuances, aspectos, movimentos que sé a experiéncia e a realidade de cada
empresa sdo capazes de revelar. Em outras palavras, se as marcas e a imagem dos produtos ocupardo o
mundo do marketing, as marcas corporativas e a sua reputagdo vdo muito além, pois sdo um verdadeiro
universo em expansao.
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