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O navegar preciso das marcas

Oque realmente diferencia uma marca de outra? O que a faz longeva e duradoura?
Quais são as razões (ou sentimentos) que fazem uma marca ser mais lembrada?

Como ela pode romper barreiras sociais e culturais, sendo adotada como se fosse sua,
assim como uma criança em pleno Oriente Médio ou na China veste a camisa da se-
leção brasileira do Ronaldinho? O que torna esses símbolos, marcas, identidades ama-
das, idolatradas, perseguidas quase como um artigo de fetiche? Há pouco tempo,
questionamentos como esses começaram a demandar mais interesse de administra-
dores e gestores da comunicação.

Longe de ser um conto de fadas, o “Espelho, espelho meu!” do mercado é duro, iras-
cível e cruel. Sim, em tempos de globalização, há inúmeras empresas, organizações e
instituições que se destacam ou podem se destacar. Talvez ainda não sejam as melho-
res, as mais “bonitas”, as mais conhecidas. Mas são elas que se comunicam melhor e
aparecem muito bem no narcísico jogo dos espelhos dos consumidores. E não adian-
ta envenenar maçãs para eliminar a concorrência (aqui sem qualquer trocadilho com
a famosa empresa da maçã mordida).

Segundo a jornalista e ensaísta Naomi Klein no seu “Sem Logo”, um compêndio so-
bre a influência e o poder das marcas e corporações no mundo atual, “as corporações
podem fabricar produtos, mas o que os consumidores compram são marcas”. Uma
dura realidade? Em uma enorme teia de complexidades, o elemento central desse en-
tendimento parte da identidade. Ou de identificações, como queiram alguns. As mar-
cas, hoje, difundem estilos, modos de vida, formas de ver o mundo. E de se relacio-
nar com as pessoas, com os diversos públicos envolvidos em sua existência. Elas têm
de ser “cool”, como a própria Klein também aponta. Mas ser “cool” é apenas uma “ima-
gem” dos muitos itens que fazem uma marca bem-sucedida.

As marcas corporativas não fogem à regra. Em tempos de amplo acesso à tecnologia
e à informação, além da intensa concorrência, a marca se torna um dos ativos mais im-
portantes. Ela faz a diferença tanto na influência de compra do consumidor, como em
todos os derivados da relação de poder como a retenção de talentos, negociação com
fornecedores, facilidade na obtenção de crédito ou possibilidade de levantar mais fi-
nanciamento. Saber a contribuição desse ativo, monitorar o seu valor, tem se tornado
cada vez mais importante para as tomadas de decisões tanto táticas como estratégicas.

E d i t o r i a l
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Captar como se dá a construção de um conjunto de símbolos empáticos, atitudes, va-
lores, discursos e expressões vem movimentando cada vez mais forças de várias áreas,
tanto do campo científico como do segmento profissional. Não tem se restringido mais
somente à área de Marketing ou Administração. É cada vez mais importante o papel
das Relações Públicas na construção e na manutenção de marcas e identidades e, prin-
cipalmente, no zelo pela reputação corporativa. Como será observado aqui nos arti-
gos da Organicom, é muito ampla a tessitura deste mundo de identidades nas quais a
Comunicação Organizacional e as Relações Públicas podem se envolver.

Por isso, a Organicom, em seu sétimo número, traz muito oportunamente o instigan-
te tema Identidade, marca e gestão de reputação corporativa como dossiê. Há quem diga
que sete é um número significativo, simbólico de um ciclo completado. Escapa de nos-
sa seara confirmar tais simbologias. Mas neste número, comemoramos o fato de ser a
revista com o maior número de páginas publicadas até o momento. Isso se deve a um
relevante número de artigos submetidos que, diga-se de passagem, nos deram um bom
trabalho no processo de seleção, atestando o volume e o nível da produção científica
da área, além do próprio interesse dos autores em publicar na revista. E não só pelo ta-
manho do periódico, mas pela qualidade de seus artigos, podemos dizer que é um dos
números que mais atingem sua missão: a de manter a devida ponte entre empresas e
a academia, com grandes e equilibradas contribuições de um ao outro campo. 

São mais de 300 páginas nas quais se perfilam profissionais, estudiosos, pesquisado-
res e vivenciadores da problemática da identidade, da imagem corporativa e da ges-
tão da reputação com contribuições partindo de diversos campos como a teoria da
Semiótica, dos Estudos Sociais ingleses sobre identidade, passando pela importância
da manutenção da reputação, até chegar a campos práticos como a necessidade de men-
suração dos ativos de marca e da reputação.

Entre os autores, destacamos neste número da Organicom a contribuição de profissio-
nais e pesquisadores internacionais com estudos “de ponta”, como Cees van Riel e Charles
Fombrum, ambos do Reputation Institute, hoje uma entidade mundial em estudos de
reputação corporativa. Criador do EcQ® - Monitor de Alinhamento Estratégico, van
Riel discute em seu artigo o uso dessa ferramenta para identificar o alinhamento in-
terno das empresas, revelando os pontos fracos e fortes dessas organizações, além dos
seus determinantes. Já seu parceiro Fombrum, CEO do Reputation Institute, examina
a natureza ambígua do risco de reputação e discute como as empresas lidam com a dua-
lidade da gestão da reputação, além de abordar outras ferramentas disponíveis para sua
mensuração. É necessário também destacar a contribuição dos autores nacionais do
quilate do consultor Mário Rosa, autor de livros sobre reputação, e da professora da
PUC-MG e da Fundação Dom Cabral, Ana Luísa Almeida, entre outros.

Ressaltamos ainda a entrevista exclusiva com o designer, professor e comunicólogo
espanhol Joan Costa. Um autodidata, como ele mesmo se define, é dono de idéias pio-



neiras no campo da Comunicação ao figurar como um dos primeiros a teorizar sobre
as questões de marca, identidade e Comunicação Corporativa. Publicou diversos li-
vros sobre o assunto. Ainda nos idos da década de 1970, propôs o conceito de
Comunicação Integrada, no qual todas as atividades relacionadas à comunicação na
empresa deveriam ser unificadas sob um só comando. Proposta por ele cunhada de
DirCom, Costa faz uma avaliação da implementação desse conceito nas organizações
brasileiras nos dias de hoje. E aproveita, na entrevista, para propor uma recriação do
termo Relações Públicas para Comunicação Relacional. Convidamos nossos leitores
a entender o porquê com a leitura da entrevista.

Abrimos também o merecido espaço para falar das honrosas participações que mar-
cam os 40 anos da Associação Brasileira de Comunicação Empresarial (Aberje) e os
30 anos da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação, mais
conhecida pela sigla Intercom. Escritos pelo diretor-geral da Aberje e pelo presiden-
te da Intercom, respectivamente, Paulo Nassar e José Marques de Melo, os artigos fa-
zem um balanço da atuação das duas instituições ao longo de sua existência e de suas
contribuições para o campo da Comunicação no Brasil. A Organicom se sente honra-
da de poder abrir todo o espaço necessário para que essas duas importantes institui-
ções apresentem sua história, conquistas e marquem suas identidades.

Ao fim de mais um trabalho de edição da Organicom, podemos dizer, a plenos pulmões,
que também temos, sim, uma identidade, uma reputação. Gerenciamos esse valor sem-
pre tendo como objetivo trazer o melhor do campo científico aliado ao melhor da ex-
periência profissional do campo da Comunicação, mais precisamente o das Relações
Públicas. Essa é a nossa marca registrada e é o que nos inspira em nosso trabalho.
Portanto, só nos resta desejar uma proveitosa leitura de mais um número da Organicom,
a Revista Brasileira de Comunicação Organizacional e Relações Públicas.

Boa leitura!

OS EDITORES
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