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Artigo

Marca e reputacao

ANA LUISA DE
CASTRO ALMEIDA

O que é a marca de uma
empresa e 0 que € sua repu-
tagdo? Qual a relagdo entre
esses conceitos? Podemos ter
uma marca forte e uma re-
putagio fraca? Estas tém si-
do algumas das perguntas
feitas por executivos de
grandes empresas em pales-
tras e semindrios de que
participo.

Marca sdo simbolos e
mensagens de uma empresa
que as pessoas associam d
organizagdo como um todo.
No livro Essentials of Corpo-
rate Communication, Char-
les Fombrun e Cees van Riel
a descrevem como uma for-
ma de personalizar toda a
empresa de forma a criar
valor a partir de sua posigéo
estratégica e de suas inicia-
tivas. Jd a reputagdo é o re-
sultado das percepgoes dos
diversos ptiblicos de relacio-
namento da organizagdo
sobre suas agoes, comporta-
mento, comunicagdo, pro-
dutos e servigos, ao longo
dos anos.

Comegamos a ver as di-
ferengas e os limites. Marca é
algo que pertence a empresa
e suas agoes e implicacoes
sdo resultados de decisoes
exclusivamente internas.
Reputagdo pertence aos pii-
blicos externos, é o olhar do
outro sobre a empresa e, de
certa forma, seu controle é
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menor. No entanto, ambos
devem ser muito bem geren-
ciados.

A empresa pode ter uma
marca forte e uma reputa-
¢ao fraca. Como exemplo,
podemos citar a Nike que,
mesmo tendo uma marca
forte, tem uma reputagédo
fraca, pela percepgdo exter-
na de utilizagdo de méo de
obra infantil em algumas de
suas fdbricas. Hd 10 anos a
Nike vem fazendo um tra-
balho intenso de comunica-
¢do para mostrar que isso
ndo faz parte das politicas,
principios e atuagdo da em-
presa e de seus fornecedores.

Outra empresa que vem
perdendo valor em sua re-
putagdo é o McDonalds.
Mesmo tendo uma das mar-
cas mais fortes do mundo, a

empresa sofre pressoes cada
vez mais fortes de consumi-
dores, imprensa e formado-
res de opinido, em relagio a
seus produtos e as conse-
giiéncias para a satide.

Majken Schultz, profes-
sora da Copenhagen Busi-
ness School e diretora do Re-
putation Institute na Dina-
marca, destaca que um dos
maiores desafios para as
empresas hoje é conseguir
que a marca sintetize e sim-
bolize as prdticas existentes.
Isso implica em incorporar
os valores e as tradigoes or-
ganizacionais aos atributos
que sustentam e dao visibi-
lidade a marca.

Empresas de telecomu-
nicag@o sdo outro exemplo.
Em geral, podemos dizer
que suas marcas sdo fortes,
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bonitas, arrojadas e moder-
nas dentre outros atributos.
Isso gera uma expectativa de
produtos e servigos no mes-
mo padrdo, o que nem sem-
pre acontece. Hd um vazio
entre o que se promete en-
quanto marca e 0 que é a
realidade. Essa diferenga ge-
ra uma quebra entre a visdo
da empresa - aquilo que ela
pretende ser -, sua cultura,
aquilo que ela é e sua ima-
gem, como ela é vista. E isso
envolve desde as prdticas de
Recursos Humanos, Comu-
nicagdo Interna e Externa
até o Desenvolvimento de
Produtos.

Criar uma marca cor-
porativa, entretanto, é so-
mente uma etapa em um
processo maior da constru-
¢ao da reputagdo. Em seu li-
vro, “Reputation: Realizing
Value from the Corporate
Image’, Charles Fombrun
maostrou a necessidade de
uma compreensao maior de
como as marcas corporati-
vas se relacionam com posi-
cionamento competitivo.
Destacou a importancia da
inclus@o no planejamento
estratégico do monitora-
mento da reputacdo e das
agdes de relacionamento
com os diversos grupos for-
madores de opinido.

Como se vé nos dias de
hoje, a marca corporativa
tem um papel fundamental
na criagdo de valor quando
ela é parte de um processo

maior de Gerenciamento de
Reputacdo e quando esse
processo estd inteiramente
integrado ao pensamento
estratégico da empresa. A
gestdo da reputagdo deman-
da monitoramento conti-
nuo das percepgoes dos di-
versos grupos formadores de
opinido, posicionamento
corporativo de marca, pla-
nejamento e execugdo de
agbes estratégicas associa-
das aos resultados de de-
sempenho esperados.

Trabalhar a gestdo de
marca e de reputacdo de-
manda o entendimento e
envolvimento da organiza-
¢do como um todo. Ndo po-
de ser atividade especifica
de um departamento ou
drea e requer mais do que
intengdo e recursos. Requer
compromisso com sustenta-
bilidade, visdo de longo pra-
zo e relacionamentos basea-
dos em didlogo.
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