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Resumo

As organizagdes vivem um conflito mercadolégico e comunicativo. Além do
mercado globalizado, hd& uma cobranga do consumidor por produtos mais baratos,
acessiveis, utilitarios. H4 também a expectativa da sociedade em geral por empresas
mais responsaveis socialmente, mais ecologicas e mais transparentes. Como conseguir
satisfazer a todos estes anseios de modo a ainda obter lucros ¢ uma das questdes que
motiva esse estudo.Esse paper se propde entdo apresentar reflexdes que concernem o
que pode ser uma politica de marketing corporativo atual ou futura, com base em
consideragdes de John M.T. Balmer cruzadas com aquilo que Margarida Kunsch
defende. Apoia-se na teoria da visdo holistica, considerada por ambos os autores como
uma alternativa apropriada na contemporaneidade.
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Introducio

Na sociedade contemporanea, as organizagdes enfrentam grandes dificuldades,
por um lado tem-se o mercado competitivo, globalizado, cada vez mais selvagem, por
outro, tem-se a cobranga do consumidor-cidaddo por produtos mais baratos, acessiveis,
utilitirios® e também por empresas mais responsaveis socialmente, mais ecoldgicas e

transparentes. Para se diferenciarem da concorréncia, e lograr um lugar de destaque
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perante seus publicos, as empresas buscam posicionar-se de modo a satisfazer cada um
destes anseios. Mas como fazer isso de modo a obter lucros? Para lidar com estas
imposi¢oes de mercado, profissionais e estudiosos, desenvolvem pesquisas de opinido
publica, de satisfacdo interna, de avaliacdes de mercado e tantas outras, buscando
propor solugdes.

Dentre os diversos eixos de estudos da Comunicacdo Organizacional dentro da
abordagem sistémica da comunicacdo, um destes defende a utilizagdo de uma visao
holistica. Este modelo de andlise compreende que a Organizacdo funciona como um
organismo vivo e como tal, ¢ um todo indecomponivel.

Essa compreensdao da realidade em totalidades integradas entende que cada
elemento de um campo considerado reflete e contém todas as dimensdes do campo ao
qual pertence, numa inter-relacdo constante, dindmica e paradoxal. Esta forma de
compreensdo vem sendo debatida em varias partes do globo desde a década de 1980. Na
Inglaterra esta visdo ¢ defendida, por exemplo, através dos estudos de John M.T.

Balmer e no Brasil por Margarida Kunsch.

A Comunicacio Organizacional integrada

Segundo a visdo holistica da comunicagcdo, o mercado atual aponta para a

necessidade de uma mudancga progressiva, porém urgente.

As agdes comunicativas precisam ser guiadas por uma filosofia e uma politica
de comunica¢do integrada que levem em conta as demandas, os interesses e as
expectativas dos publicos estratégicos e da sociedade. Isto ¢, deve haver total
integragdo entre a comunicacdo administrativa, a interna, a institucional e a de
negocios para a busca e o alcance da eficacia, da eficiéncia e da efetividade
organizacional, em beneficio dos ptblicos e da sociedade como um todo e nao
so0 da empresa. (KUNSCH, 2009, p. 3)

Segundo a autora, este movimento ¢ uma mudanga irrefredvel, e se faz preciso
perceber que

A medida que adentramos um novo século, as empresas se destacam como as
instituigdes mais poderosas do Planeta. H4 700 anos era a religido, hd 200 anos
era o Estado, hoje, as instituicdes mais poderosas sdo as empresas. Embora
ninguém negue a importancia permanente e crucial dos governos, da religido e
da sociedade civil, ndo ha duvida de que o comércio se tornou uma institui¢ao
dominante (STUART apud KUNSCH, 2009, p. 3)
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No artigo da Harvard Business Review de 1960, intitulado "Marketing myopia™®,
Theodore Levitt investiu contra os politicos que adotaram uma conceituagao estreita da
sua razao de ser da organizagao.

Com demasiada frequéncia, de acordo com Levitt em 1960, a mentalidade miope
dos gestores resultava em um mal-estar agudo das instituigdes e a causa foi a falha de
seus CEO’s” de responder adequadamente a questdo aparentemente simples, mas, na
realidade, extremamente dificil: "Em que negocio estamos?". Além disso, na resposta a
essa pergunta, percebeu-se que muitas vezes os CEO’s ndo sabiam colocar os clientes
na vanguarda de suas preocupagoes.

Cinquenta anos depois, com uma énfase maior sobre as instituigdes e marcas
corporativas, por si s0, ha uma necessidade urgente de reavaliar a orientagdo do

marketing tradicional centrada no cliente e em produtos e servigos.

Nao se admite mais que as organizacdes se pautem apenas por uma visao
centrada no negocio e de resto fiquem apenas no discurso. Ou elas assumem
uma nova mentalidade para valer ou vao perder terreno e até mesmo correrdo o
risco de ndo sobreviverem (KUNSCH, 2009, p. 2)

“Uma logica de marketing corporativo deve ser sustentada por uma filosofia
organizacional de amplo alcance” (BALMER e GREYSER, 2006). Porém, nao se pode
esquecer que, no ambito da comunicacdo, ha um dilema: "Se as organizacdes devem
privilegiar a incorporacdo do tripé econdmico-social-ambiental da sustentabilidade,
como a comunica¢do deve contemplar essa integracdo em seu discurso?" (KUNSCH,
2009).

A comunicagdio é essencial neste sentido. E através dessa que a empresa pode
informar aos seus publicos que segue as tendéncias requisitadas por esses, bem como,
pode demonstrar que tal atitude faz parte de sua filosofia de ser e agir.

O questionamento levantado ¢é: Serd possivel para a instituicdo ter resultados
positivos bilateralmente? E possivel obter lucros e ainda ter um bom relacionamento

com clientes e outros grupos de interesse e comunidades?

Desde o inicio, nds reconhecemos que qualquer discussdo sobre o marketing ¢
assolada por uma série de dificuldades, incluindo a falta de consenso quanto a

® Tradugao disponivel: A miopia do Marketing in Colegdo Harvard de Administragio, n°l. Nova Cultural. 1986. Pag.
23-55

" CEO ¢ a sigla inglesa de “Chief Executive Officer”, que significa Diretor Executivo em Portugués. O CEO ¢ a
pessoa com maior autoridade na hierarquia operacional de uma organizag@o. E o responsavel pelas estratégias e pela
visdo da empresa
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sua natureza. Notamos que Crosier (1975) encontrou nada menos que 50
definicdes dentro da literatura, o que, em termos gerais remete a
comercializagdo em termos de um processo, uma filosofia e como uma
orientagdo de negdcios. Discussdes semelhantes sdo susceptiveis de caracterizar
em curso uma discussdo atual a respeito das empresas de comercializa¢do, uma
vez que tem em relagdo com as nogdes mais tradicionais de marketing (ver
Gummesson, 1991). Do nosso ponto de vista consideramos os pontos fortes do
marketing corporativo mais em termos de filosofia do que como uma funcédo do
marketing corporativo.® (BALMER e GREYSER, 2006, p. 731)

Em praticamente todos os contextos da industria hd uma crescente percepgao
muito bem assentada das organizacdes a respeito da importancia do Marketing e hoje,
principalmente, do Branding como meio de diferenciacdo e vantagem competitiva.
Pode-se observar isso com o crescimento do interesse nas questdes relacionadas com a
reputacdo corporativa, comunicagdo corporativa (BALMER, GRAY, 2001; KNOX,
BICKERTON, 2003; AAKER, 2004). E perceptivel também importancia da identidade
corporativa para as instituigdes a maioria das empresas e outras instituicdes da em
relagdo a sua identidade corporativa.

Vivencia-se um periodo de transformagdo do sistema técnico, social, econdmico e
institucional. Dentro desse contexto, denota-se um dever de sensibilizar os dirigentes
das empresas. De modo a fazé-los enxergar que E oportuno que os dirigentes de
empresas enxergam que gerar empregos e atingir lucros ndo € suficiente para satisfazer
aos anseios de seus diversos stakeholders e da sociedade como um todo. Ha um
contexto maior que o do bem-estar economico As prioridades do contexto nos qual as
empresas € os cidadaos estdo inserido ultrapassam a simples questdo do bem-estar
economico ¢ de uma visao tradicional da sociedade e da comunicagdo. As Marcas, as
Midias Alternativas, a Imprensa e a Sociedade Organizada sdo alguns dos elementos
que fazem parte desse contexto.

Os indicativos desta mudanga podem ser verificados através da observacao. Na
Primeira e na Segunda Eras do marketing, o foco repousava, respectivamente, em
produtos e servigos; na Terceira Era as organizagdes consideravam o valor da
informacao de mercado como prioridade no planejamento da producao.

Foi durante as décadas de 1950 e 1960, que a filosofia de pensar o marketing

como fun¢do comegou a ser elucidada por académicos e — principalmente - adotada

8 Texto original: “From the outset, we acknowledge that any discussion of marketing is beset by a number of
difficulties including the lack of consensus as to its nature. We note that Crosier (1975) found no less that 50
definitions within the literature, which broadly envisioned marketing in terms of a process, a philosophy and as a
business orientation. Similar discussions are likely to characterise on-going discussion relating to corporate marketing
as it has in relation to more traditional notions of marketing (see Gummesson, 1991). From our perspective we regard
corporate marketing’s strengths as principally in terms of a philosophy rather than as a function.”



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

pelos gestores. Entre os principais proponentes desta linha temos Drucker (1954) e
Levitt (1960).

De 1950 até o final dos anos 1980, o Marketing tornou-se o foco principal das
estratégias de negocios. A partir do final dos anos 1980 e comeco dos anos 1990, a
abordagem do Marketing deixou de ser o recrutamento de novos clientes em oposi¢ao a
manutencdo dos mesmos e passou a considerar mais a importancia da fidelizagao do
cliente, criando relagdes comerciais. Deu-se inicio a era do marketing que ¢ vivenciada
até os dias atuais qualificada de Marketing de Relacionamento.

Esse historico evidéncia que o “pensar marketing” ndo ¢ um movimento recente e
serve, principalmente, para demonstrar o quao antiga ¢ a orientacao a clientela. Ou seja,
desde muito cedo ja se sabia que a resposta estd no cliente, em ser leal e valoroso ao
cliente.

Na atual era do Marketing ha - em plena transformacdo - uma mudanga sutil; os
publicos t€ém buscado por empresas mais confidveis e entende-se que confiabilidade
incorpora a boa gestdo dos relacionamentos sociais € um desenvolvimento de
produtos/servigos de forma sustentavel.

Percebe-se nessa mudanca que ha uma nova forma de compreensdo sobre a
formacao de ofertas, de modo que clientes e funcionarios sdo vistos como cocriadores.
Essa transformagdo indica a necessidade de afastar a tradicional abordagem de dialogo
empresa-cliente, para que se possa implantar uma reunido tripartida de comunicagao,
que contempla empresa - clientela - grupos de interesse.

Exemplos que comprovam o crescente movimento de preocupacdo social e
pessoal relacionada as marcas gerais e corporativas nio faltam, como PROTESTE’ e o
ReclameAqui'’. O mercado tem necessitado e imposto estas mudangas, principalmente
apos o advento digital.

Uma visita ao site Youtube®'' permite encontrar queixas de consumidores sobre

empresas ¢ produtos. Em redes sociais também ¢ facil e comum encontrar interagoes

° http://www.proteste.org.br/ - Associa¢do Brasileira de Defesa do Consumidor é uma entidade civil sem
fins lucrativos, apartidaria, independente de governos e empresas, que atua na defesa e no fortalecimento
dos direitos dos consumidores brasileiros, fundada em 16 de julho de 2001

"%http://www.reclameaqui.com.br/ - Grupo civil organizado que mantém através do site um canal de
mediacdo de conflitos entre consumidores (pessoa fisica) ¢ Empresas/Marcas

' http://www.youtube.com — Plataforma agregadora de videos
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entre clientes e empresas, tanto na solicitacdo de mudangas dos produtos atuais, quanto
na criacao de novos produtos, como também com reclamagdes.

Além do desenvolvimento de produtos, outro setor ¢ bastante afetado, o de
relacdes humanas. Funciondrios e terceirizados também se manifestam, positiva ou
negativamente e, em muitos casos, desmentindo a impressao de felicidade que

determinadas organizacdes afirmam existir em seus ambientes de trabalho.

Naturalmente, a importancia de ter um foco no cliente tem sido reconhecida e ¢
anterior ao surgimento do marketing como uma 4rea cognata de gestdo. Por
exemplo, Frank Taussig, um ex-presidente da Associagdo Econdmica
Americana afirmou por volta de 1912 que “Temos de aceitar o consumidor
como o juiz final" (The Economist, 2006)* (BALMER e GREYSER, 2006, p.
731)
Miopia do marketing corporativo: o que é?
A expressdo “miopia do marketing corporativo” utilizada por Balmer, caracteriza
as instituigdes que ndo conseguem apreciar o valor das partes interessadas, tanto do
setor institucional como do setor social de modo ético. Além disso, a miopia de

marketing corporativo ¢ uma caracteristica das organizagdes que nao conseguiram nutrir

e manter uma filosofia de marketing corporativo e de cultura.

Desde o inicio queremos deixar claro que marketing corporativo tem uma
aplicabilidade geral para entidades sejam elas corporagdes, empresas sem fins
lucrativos, bem como outras categorias, tais como aliancas de negécios, cidades
e assim por diante. Um atributo-chave de nivel corporativo de marketing ¢ a sua
preocupacao com as relacdes de cdmbio multiplas com multiplos grupos de
interesse e redes.” (BALMER e GREYSE, 2006, p. 731)

E ponderando essas questdes que Balmer defende uma “nova forma” de atuar em
Comunica¢do Organizacional. Porém esta formula ndo ¢ nada recente. Este eixo de
estudo, como vimos no ponto anterior, ¢ conhecido como Comunicacdo Organizacional
Integrada e tendo como mais notoria representante a Professora Margarida Kunsch.

Ambos defendem que se faz necessario uma mudanga na visao instrumental da

comunicag¢do. Essa visdo compreende que a comunica¢do ¢ um meio de transmissao de

informacdes, funcionando de modo linear.

12 Texto original: Of course, the importance of having a customer focus has long been recognised and pre dates the
emergence of marketing as a cognate area of management. For instance, Frank Taussig, a former President of the
American Economic Association stated back in 1912 that, “We must accept the consumer as the final judge” (The
Economist, 2006).

13 Texto original: From the outset we wish to make it clear thatcorporate marketing has a general applicability to
entities whether they are corporations, companies, not-for-profit organisations as well as other categories such as
business alliances, cities and so on. A key attribute of corporate-level marketing is its concern with multiple exchange
relationships with multiple stakeholder groups and networks.
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O que se propde ¢ compreender a comunicagdo de modo amplo,
multidimensional.
Para estar em conformidade com as novas tendéncias de mercado, as empresas

necessitam olhar para além dos proprios muros.

Niao estdo separados, de um lado, o contexto mundial, o contexto social, o
contexto das instituicdes e, de outro, a atividade da empresa. Ao contrario,
existe uma relagdo absolutamente intima, motivo pela qual, se a pratica
empresarial ndo assimila o que ocorre no mundo e deixa de contribuir para a
transformacao do contexto, sua dinamica chega a um ponto de estancamento.
(CASTELS apud KUNSCH, 2009, p. 5)

E nesse ponto que ambos os estudiosos alegam que a pratica de uma Comunicagio
Organizacional, integrada, faz diferenca. As questdes sociais, econOmicas ¢ ambientais
sdo analisadas de maneira concomitante. H4 também uma preocupagdo com o
desenvolvimento das pessoas envolvidas, com o respeito ao cidaddo e as leis, de forma
que a organizacao assume perante a sociedade um compromisso publico.

Kotler (2000) afirma que as organizacdes devam cultivar declaracdes de missao
que devem ser partilhadas com gerentes, funcionarios e at¢ mesmo com clientes. Tal
pensamento expressa a busca de uma maior coeréncia entre o discurso organizacional e
a préatica cotidiana.

Desse modo, a Comunicagao Estratégica ¢ uma, atividade complexa e cientifica,
através da Comunicacdo Organizacional Integrada que busca planejar e agir de acordo

com uma visdo de conjunto.

Consideracoes Finais

A leitura dos artigos de John Balmer - citados neste trabalho - sugere que a
ascensdao da Comunicagdo Organizacional Integrada como modo de gestdo € inexoravel.
A abordagem combina de forma homogénea as preocupagdes tradicionais de marketing
com as novas tendéncias de mercado. Acrescenta ao tradicional desenvolvimento de
produtos uma nova forma de gerenciar voltada também para Marcas e Servigos.

A Comunicacao Organizacional Integrada ndao desobriga as organizagdes de ter
uma forte orientagdo voltada ao cliente. No entanto, além dos publicos diretos e dos
funcionarios, e dos interesses da sociedade, visa atender aos outros stakeholders.

A linha de pensamento de Balmer implica que para o bom funcionamento desta

abordagem ¢ essencial a unido de vozes. A Comunicagdo Interna deve soar unissona a
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voz da Comunicacdo Mercadologica e a Institucional. Cada uma possui uma sintonia
propria, condizente com o clima organizacional vivenciado naquele meio especifico,
porém juntas devem soar afinadas, como num coral.

Para conseguir este feito, as organizagdes necessitam de constante monitoramento
e auditorias sociais. Ambas com objetivo de avaliar cenarios. E preciso ouvir
constantemente a opinido publica, desvendar e traduzir suas demandas e expectativas.
Neste panorama é imperativo que haja dialogo entre as partes. E preciso conversar com
o publico. A via comunicacional deve ser de mao dupla de modo que a palavra-chave
seja Relacionamento.

E através de agdes comunicacionais organizadas e integradas que uma politica
capaz de reconhecer e sanar as demandas de seus publicos estratégicos pode ser
implementada. E primordial que haja integracio entre a Comunicagio Administrativa, a
Interna, a Institucional e a de Negdcios para que a maxima eficacia e eficiéncia possam

ser atingidas.
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