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A identidade das Micro e Pequenas Empresas
Por Ligia Fascioni

N&o é raro os conceitos de identidade e imagem corporativas serem confundidos no ambito da
grandes empresas. No caso das micro e pequenas, 0 equivoco pode trazer resultados até mais sérios. P
compreender melhor o alcance das consequéncias da ma gestao da identidade, € necessario primeiro que
apresentem as de nicoes.

Identidade corporativa € o conjunto de atributos que torna uma empresa Unica, diferente de todas 3
outras. Essas caracteristicas ndo sao fisicas, mas abstratas; tratam de de nir a empresa por meio de atributos
seu carater. Segundo a loso a classica, esses atributos podem ser de dois tipos: essenciais ou acidentais. C
atributos essenciais, como o nome diz, de nem sua esséncia; sem eles, a empresa nao seria quem €. Por exe
se a empresa é informal e amigavel, uma atitude sisuda a tornaria irreconhecivel, descaracterizando-a. No cg
de uma pessoa, ocorre algo parecido. Se o neném € muito curioso, provavelmente sera um jovem perguntadc
um velhinho indiscreto. A esséncia da empresa permeia toda sua vida, tendendo a car cada vez mais de nida
re nada.

Ja os atributos acidentais ajudam a descrever a empresa num determinado momento, poré
mudam ao longo da histdria sem comprometer sua identidade. Assim, a organizacao pode estar insegura co
lancamento de um produto, mas tdo logo a situacdo se resolva, esse atributo mudara. A marca gra ca (q
alguns denominam logomarca) € um bom exemplo de atributo acidental; as marcas mudam ao longo da vida
empresa sem que a esséncia seja alterada (em alguns casos, quando a empresa ndo se conhece, o simb
inclusive, contradiz a esséncia da organizacao). Os atributos acidentais ajudam a delinear a empresa e a cc
preender o seu momento atual, mas ndo sao a sua esséncia. A identidade corporativa pode ser entendida co
o DNA da organizacéao, o que ela realmente é.

Agora, a imagem corporativa € bem diversa da identidade: se a identidade € o0 que a empresa
imagem é o que ela parece ser, e nem sempre essas duas coisas sao compativeis. Sobre a imagem de uma
presa, ndo se tem controle, apenas in uéncia. Isso acontece porque a imagem esta na cabeca das pessoe
portanto, fora do alcance. Uma boa metéafora é imaginar a imagem como uma tela em branco, onde as pess
vao montando a imagem da empresa como se fosse um jogo de quebra-cabecas. Quem fornece as pecas
prépria empresa, com suas acfes e comunicacfes. Assim, quando um estagiario conta para seus amigos so
fatos ocorridos no escritério, ele esta espalhando pecas. Um telefonema bem atendido, um anudncio de revis
uma reportagem, um veiculo da frota desrespeitando um sinal de transito, um cartdo de visitas, tudo iSSO S
pecas que as pessoas vao reunindo para montar a imagem. Se uma empresa nao controla as pecas que di
bui, podera ter in uéncias negativas ou irreais na constru¢ao da sua imagem.

Com frequiéncia, os gestores da empresa, mesmo com a melhor das intencdes, acabam enfatiza
atributos que néo re etem com delidade a esséncia da organizacdo. O equilibrio entre o que a empresa é e
gue ela parece ser ca prejudicado: em um momento, a comunicacao enfatiza um aspecto, em outro, uma aca
contradiz. O mercado, os fornecedores, os colaboradores e até os acionistas percebem, mesmo que inconsci
temente, essas incoeréncias. O resultado é que a empresa vai perdendo pouco a pouco a sua credibilidads
importantes negoécios. Na melhor das hipoteses, esse comportamento a impedira de crescer e desenvolver ta
0 seu potencial, além de desperdicar recursos preciosos. Um exemplo classico: a organizagcao tem o per | pr
dominantemente conservador (apesar de pouquissimas admitirem, esse é o per| da esmagadora maioria d
empresas), observado tanto na organizacao do ambiente de trabalho como na gestao de pessoas. Entéo, ela ¢
trata uma agéncia de propaganda que lhe propde uma campanha moderna, cuja palavra-chave é inovagc:
Gastam-se milh6es em outdoors, andncios em revistas e Imes para TV. S6 que, quando o consumidor tem
contato real com a empresa (atendimento ao cliente, ambiente, postura dos colaboradores e comunicac¢éo co
imprensa, todos bem convencionais e nada ousados), a impressao é a de que a publicidade néo representa
fato a loso a corporativa. Nao é esse tipo de acdo que se espera de uma empresa que quebra paradigmas
ousa desa ar o que ja esta funcionando — como dizia sua campanha publicitaria. O consumidor ca confuso, pe
cebe gque as pecas nao se encaixam na sua cabeca e acaba sendo negativamente impactado pela propagan
descon ando, com razao, do que esta sendo comunicado.

Se a empresa se conhecesse melhor e ndo se deixasse levar por modismos, contrataria a agénc
para encontrar incriveis vantagens em ser conservador, como tradicdo, seguranca e credibilidade. O consumic
caria mais seguro e nao se sentiria enganado. E a organizacéao faria melhor uso do seu dinheiro. Com sites, bl
e qualquer outro tipo de midia € a mesma coisa. Tudo deve re etir a identidade da empresa, sua esséncia.
isso, ndo ha nenhum beneficio em manté-los, uma vez que criam confusdo na cabeca do consumidor e nao co
buem para consolidar a marca.

A grande questdo € que empresas grandes distribuem milhdes de pecas de quebra-cabecas pa
construir sua imagem todos os dias; se alguma n&o se encaixar, o quadro geral ca um pouco prejudicado,
nao compromete o entendimento.

Ja uma empresa pequena distribui pecas em quantidades bem menores, pois tem menos acesso
mercado, menos colaboradores e menos canais de comunicacao. Por isso, € fundamental o cuidado com cz
uma delas; qualquer ruido, desencaixe ou desentendimento, pode trazer consequéncias bem sérias para a crec
lidade da organizacao.

O primeiro passo para a acdes e comunicacdes bem alinhadas na distribuicdo de pecas é
auto-conhecimento. A nal, se a empresa ndo sabe exatamente quem €, como pode comunicar sua essénd
de maneira coerente?

Ligia Fascioni

Engenheira Eletricista, Mestre em Automacéo e Controle Industrial, Especialista em Marketing e Doutora e
de Producéo e Sistemas na area de Gestao do Design. Atuou por 10 anos em empresas de base tecnolG
mente nas areas de automacdao, robotica e avidnica, passando depois a trabalhar na area de marketing
consultoria. Autora dos livros “Quem sua empresa pensa que €?” (2006), “O design do designer’(2007), “
sional: dicas para quem esta comecando”(2009) e “DNA Empresarial’(2010); mantém um site com materia
e marketing (www.ligiafascioni.com.br) e outro sobre atitude pro ssional (www.atitudepro.com.br), além d¢
como colunista em portais e sites nacionais e internacionais. Atua como palestrante, consultora de empres
disciplinas de graduacao e pos-graduacao em cursos de marketing e design.

O contetdo do INFOPAPER é de responsabilidade do autor. A reproducéo total ou parcial deste material, s6 é permitida mediante autorize
Para mais informacgdes, entre em contato: (11) 3146-7698.
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