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O presente trabalho apresenta uma ferramenta de gestdo baseada na identidade corporativa, trazendo informagodes de
apoio a tomada de decisdo e alinhando as agdes estratégicas de maneira sistematica.
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This work presents a management tool based on corporate identity, providing information to decision support and
aligning the strategic actions sistematically.

Introducio

Os termos identidade e imagem corporativas sdo geralmente confundidos e utilizados erroneamente como
sinonimos. Neste trabalho, os conceitos serdo esclarecidos e definidos para que se possa trabalhar ambos em
uma abordagem estratégica, constituintes de uma ferramenta de gestdo.

Olins (apud BALMER e WILSON, 2001) afirma que “Corporate identity is that tangible manifestation of the
personality of a company. It is the identity which reflects and projects the real personality of a company”.
Lux (apud BALMER e WILSON, 2001] completa: “Corporate identity is the expression of the personality of
a company, which can be experienced by anyone. It is manifested in the behaviour and communication of the
company”’

Gray e Balmer (1997) afirmam que a identidade ¢ a realidade da corporagdo, e mais, que a gestdo da
identidade corporativa possui como objetivos principais criar uma imagem intencional e uma reputacdo
favoravel na mente de seus stakeholders'".

Balmer e Wilson (2001) chamam ateng¢do para o fato de que esté se tornando um consenso entre 0s
académicos estudiosos do assunto a defini¢cdo de que identidade corporativa refere-se a atributos distintos de
uma organizacdo, ou, de uma maneira mais simplificada, “what an organization is”.

A imagem corporativa, ao contrario da identidade, que deve traduzir o que a empresa é, ¢ o que a empresa
parece ser.

Ao contrario da identidade, a imagem ndo ¢ o que a empresa €, mas o que as pessoas véem. Ou, em outras
palavras, imagem ndo € o que se diz, mas o que o outro entende. Cabe ao interessado em transmitir a
identidade o cuidado para que ela seja bem entendida.

Minguez (1999) define a imagem como “el conjunto de significados que una persona asocia a una
organizacion”. Discute ainda que o processo de formag@o de uma imagem ¢ um processo sempre complexo,
pois € o resultado de uma abstracao que cada individuo forma em sua mente a partir de operacdes de
simplificagdo com atributos mais ou menos representativos para ele. Estes atributos , sdo , em sua maioria,
provenientes de trés fontes de informacao: os meios de comunicacdo de massa, as relagdes interpessoais € a
experiéncia pessoal. Em resumo, a imagem corporativa ¢ constituida por retalhos do que a empresa é, o que a
empresa faz e o que a empresa diz



Costa (2001, p.58) atenta para o fato de que o termo imagem ¢é geralmente associado ao sentido da visdo, ou,
na melhor das hipoteses, as percepgdes sensoriais. Mas imagen corporativa, para o autor, ¢ muito mais: “La
imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y
valores que funcionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad”.

Uma analogia simples para entender esses conceitos é imaginar que a imagem corporativa ¢ como uma tela
em branco que as pessoas possuem em suas mentes em relacdo a uma determinada empresa com a qual ainda
ndo tiveram contato. A imagem ¢ o preenchimento dessa tela, como se fosse um quebra-cabegas. As pessoas
vao construindo a imagem com pecas que a propria empresa fornece. Se a empresa ndo sabe muito bem
como ¢ a tela original (a identidade), ndo consegue distribuir as pegas corretas para preencher a tela na
cabeca das pessoas (a imagem). Isso faz com que se forme uma imagem confusa, onde as pecas ndo se
encaixam. Assim, € dificil confiar na empresa e formar uma opinido favoravel, pois ndo ha clareza e nem
coeréncia. A reputacdo da empresa fica prejudicada, pois ndo se consegue discernir os pontos determinantes
para a tomada de decisdo. Ha entdo os casos presenciados diariamente de pegas que ndo se encaixam, como
os anuncios milionarios dos bancos afirmando que o cliente € especial, enquanto faz com que eles tenham
um tratamento abaixo da critica, esperando por longosd intervalos de tempo para serem atendidos.

Para concluir a questdo, pode-se citar Ade (2001), que conclui: ““(..) identity is reality; image is perception.
Identity shapes image; image reflects identity*.

O método GIIC — Gestiio Integrada da Identidade Corporativa®
O GIIC® ¢ uma ferramenta de gestdo que serve justamente para fazer o alinhamento da imagem 4 identidade
da empresa, gerindo a distribui¢do das pecas.

A ferramenta € estruturada em moédulos, sendo os dois primeiros obrigatorios, € os demais, opcionais. O
primeiro médulo, denominado Sensibilizagdo, trata de explicar aos colaboradores a importancia do papel de
cada um na distribui¢do das pegas que construirdo a imagem da empresa. O segundo médulo, Identidade,
trabalha na defini¢do da identidade propriamente dita, reunindo todos os niveis hierarquicos em um
workshop. Assim € possivel identificar os varios pontos de vista num verdadeiro exercicio de auto-
conhecimento da institui¢ao.

O resultado do trabalho e as conclusdes obtidas sdo descritos em um relatério intitulado Descrigcdo da
Identidade Corporativa que servira de referéncia para a aplicacdo de todos os moédulos adicionais que forem
contratados.

A ferramenta ¢ modular, € como todos os instrumentos com essa estrutura, os modulos sdo aplicados de
acordo com as demandas da empresa. Os modulos Sensibilizacdo e Identidade sdo chamados bésicos porque
fornecem os subsidios necessarios para a as a¢des relativas ao alinhamento entre a identidade e a imagem,
bem como a sua priorizagdo. Os outros mddulos sdo orientativos e fornecem ferramentas especificas para a
recomendacdo de praticas e controle dos resultados. O sucesso de sua aplicacdo depende em grande parte de
decisdes estratégicas da empresa de apoio ao uso da ferramenta. Os cronogramas dependem do perfil da
empresa e sdo definidos em consenso com seus gestores.
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Figura 1: Relagdes entre a identidade corporativa e as suas manifestagdes fisicas
A seguir, sdo detalhados os mddulos constantes do método:

Sensibilizacdo [basico]: Esse modulo apresenta para todos os funcionarios os conceitos de identidade e
imagem, os objetivos do trabalho e a importancia da participagdo de cada um.

Identidade [bésico]: O método mais tradicionalmente utilizado para definir a identidade de uma empresa ¢ a
entrevista com seus principais executivos. Ocorre que, com essa abordagem, o que se obtém ¢ uma visao
parcial da identidade da empresa, muitas vezes, inclusive, idealizada, longe da realidade. E muito comum os
executivos projetarem em um questionario as respostas que eles consideram “corretas” para uma empresa.
Ocorre entdo o esperado teatro: todas as empresas dizem valorizam os funcionarios mais do que tudo, os
clientes sdo a razdo de seu viver, todas sdo preocupadissimas com a responsabilidade social e assim por
diante.

E importante entio ressaltar que a definigdo da identidade nio faz juizo de valor. N&o ha respostas certas ou
erradas, caracteristicas considerados aceitaveis ou ndo. A empresa ¢ o que €, mesmo que ndo goste muito do
que vé. Chaui (2005) explica que todas as coisas investigadas pelo método cientifico possuem alguns
atributos necessarios (os chamados essenciais, pois, sem eles, ndo se pode chegar a uma definicdo —a sua
auséncia impediria a coisa de ser tal como ¢) e os atributos acidentais (sua presenc¢a ou auséncia ndo afetam a
esséncia). No trabalho de defini¢do da identidade corporativa busca-se sempre os atributos essenciais, apesar
dos acidentais também estarem descritos.

Para a defini¢do da identidade, realiza-se entdo um workshop de um dia inteiro fora do local de trabalho com
a participagdo de todos os colaboradores para a defini¢do da identidade corporativa da institui¢do. O método
a ser utilizado no trabalho utiliza a técnicas de enfoque participativo e visualizagdo movel e gera um relatorio
denominado “Defini¢do da Identidade Corporativa”. Este relatorio descreve as atividades do workshop e
conclui com uma pagina com a defini¢do formal da identidade da institui¢@o, redigida conforme as diretivas
apreendidas durante o trabalho. O objetivo do relatorio € servir de embasamento para todas as a¢des de
design desenvolvidas deste ponto em diante.

Se a empresa tiver até 40 colaboradores (incluindo s6cios, executivos, funciondrios e estagiarios), a
identidade ¢ definida em apenas um workshop. Se o porte for maior, sdo realizados workshops parciais e 0s
resultados sdo descritos em uma matriz comparativa que identificara os pontos comuns que definem a
identidade. E um importante instrumento de apoio & tomada de decisdo para os gestores da empresa, ja que
uma fotografia instantanea com alto grau de detalhamento ¢ oferecida para andlise. O principal diferencial é
que estdo reunidas em um mesmo documento as diferentes abordagens de todos os colaboradores, traduzindo



a empresa em suas varias dimensdes. O trabalho podera ser utilizado como base em planejamentos
estratégicos ou programas de endomarketing, entre outros.

Nome [opcional]: Esse mddulo trata da analise da adequagdo do nome da empresa a sua identidade
corporativa e orientagdo para a alteragdo, se necessaria. Como traduzir a identidade em um nome ¢ uma
tarefa as vezes impossivel, a preocupagao aqui € ndo contradizer a identidade. Por exemplo: se uma empresa
tem uma identidade inovadora, de vanguarda, ndo cabe usar palavras como “tradicional”, “familiar”, ou algo
que remeta a esse conceito em seu nome.

Identidade visual [opcional]: Esse modulo analisa a adequagio da atual identidade visual & identidade da empresa e
orienta alteragdes, se necessarias. Por exemplo: uma empresa que se define arrojada ndo pode ter um brasdo como
marca grafica.

Pessoas [opcional]: Esse mddulo analisa a adequagéo da atual politica de gestdo de pessoas a identidade da empresa e
orienta alteragdes, se necessarias. Por exemplo: uma empresa que valoriza muito a capacitagdo técnica e a formacédo de
seus funcionarios ndo pode se furtar de incentivar e até patrocinar cursos.

Impressos [opcional]: Nesse mddulo se analisa a adequagdo do atual material impresso da institui¢do (folders,
catalogos, brochuras, cartdes de visita, cartazes, etc) a sua identidade corporativa e se faz um acompanhamento do
desenvolvimento de padrdes para a criagdo de materiais.

Webdesign [opcional]: Esse modulo analisa a adequagio do atual website da instituigdo a sua identidade corporativa
e e orienta alteragdes, se necessarias. Por exemplo: uma empresa que se diz amigavel, flexivel e acessivel, ndo pode
exigir que o usuario possua um computador ltimo tipo, conexao rapida e ainda tenha que instalar varios plug-ins
apenas para consultar informacdes sobre um de seus produtos.

Ambiente [opcional]: Esse modulo estuda a adequagdo dos ambientes de trabalho e/ou atendimento da instituigdo a
sua identidade corporativa. Por exemplo: se uma empresa se diz preocupada realmente com seus funcionarios
afirmando que eles s@o o seu maior ativo, ndo pode lhes oferecer méveis desconfortaveis e iluminagdo ruim.

Produtos [opcional]: Esse modulo analisa a adequagdo dos produtos constantes do portfolio da institui¢do a sua
identidade corporativa. Por exemplo: se uma empresa se diz inovadora e de vanguarda, ndo pode se utilizar da pratica
de engenharia reversa para copiar produtos dos concorrentes.

Apresentacdes [opcional]: Esse modulo estuda a adequagdo das apresentagdes que os colaboradores fazem em nome
da institui¢@o a sua identidade corporativa. Por exemplo: se uma empresa ¢ formal e conservadora, ndo convém que o
palestrante se apresente com roupas extravagantes e conte piadas durante a apresentacdo.

Atendimento ao cliente [opcional]: Esse modulo estuda a adequagdo das praticas de atendimento ao cliente da
institui¢do a sua identidade corporativa. Nesse caso, orientagdes sobre atitude profissional e relagdes insittucionais sdo
incluidas. Por exemplo: se uma empresa diz que seu foco é o cliente, ndo pode deixa-lo esperando no telefone mais do
que poucos segundos, ainda mais em um ligagdo tarifada.

Comunicagio [opcional]: Esse modulo estuda a adequagédo das praticas de comunicagdo interna e externa da
instituicdo a sua identidade corporativa. Isso inclui as comunicagdes para e entre colaboradores, relagdes ptblicas,
assessoria de imprensa e publicidade e propaganda.

Operacionalizacao
Em consenso entre o consultor e os representantes da empresa, elabora-se um cronograma. O consultor entdo formata
uma Matriz de Recomendagdes para aquele modulo, que serd aprovada pela empresa.

A Matriz ¢ baseada no relatério da Identidade Corporativa da empresa e detalha praticas para o modulo em questao.

A Matriz ¢ divulgada entre os colaboradores de varias maneiras: palestras, cartilhas, informativos e outros instrumentos
de comunicag@o que a empresa dispuser. Para verificar se a matriz esta sendo seguida, periodicamente ¢ feita uma auto-
avaliagdo por membros da empresa com o auxilio da Planilha de Controle e Manutengao.



Além da Matriz de Recomendagdes e da Planilha de Manutengao e Controle, outras ferramentas de apoio sao
utilizadas, como mapas de comunicagdo do projeto, planos de a¢do e questionarios de coleta de opinides.

A execucdo dos modulos também se dara pela escolha da empresa, com os profissionais que ela dispuser ou
quiser contratar.

Conclusoes

O método ¢ um instrumento poderoso de auto-conhecimento da empresa e importante fonte de informagdes de apoio a
tomada de decis@o. A defini¢do de padrdes resulta em um aumento na produtividade e reducdo de custos na elaboragéo
de materiais de divulgagdo, além de potencializar a visibilidade e melhor compreensdo da estratégia da empresa. Além
disso, a empresa melhora a sua percepgdo em relag@o a concorréncia, identificando melhor pontos fortes e fracos.

Outro fator importante ¢é a participag@o de todos os colaboradores no processo, o que também contribui para uma
melhor integragdo e conformidade entre todas as a¢des e praticas da empresa. Cabe ressaltar que o total apoio da alta
direcdo ¢ fator essencial e indispensavel para o sucesso da empreitada.

Atualmente, o Instituto Euvaldo Lodi de Santa Catarina, entidade sem fins lucrativos ligada a Federacdo das Insdustrias
do Estado de Santa Catarina, ¢ a {inica institui¢@o credenciada para aplicar o método.

Notas
[1] Stakeholders: acionistas, clientes, fornecedores, colaboradores, parceiros, bancos e institui¢des financeiras, 6rgaos
regulamentadores, comunidade, enfim, todos os grupos interessados direta ou indiretamente na empresa.
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