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A IMPORTANCIA DA IMAGEM CORPORATIVA E DE SUA
PROTECAO

Gauss Catarinozi Reis?, Fernando Gomes Larrondo?, Marcus César Oliveira
Assis?®

Resumo. Este artigo relata os resultados de uma analise realizada da imagem
corporativa, sua importancia, formacgao, mensuracao, sugestées de como torna-la
positiva e sua protecdo, por meio de ampla pesquisa bibliogréfica, realizada em
livros, outros artigos, publicactes e congressos. A informacao referente aimagem
corporativa, obtida por meio dessa analise, pode ser Util no planejamento de
marketing das instituicbes de ensino superior ou similares, permitindo a canalizagdo
dos esfor¢os do seu departamento de comunicacgéo e de marketing, com o objetivo
principal de conseguir umaimagem controlada, uma projecéo real de sua identidade,
posicionada positivamente frente aos seus publicos-alvo.

Palavras-chave: Imagem Corporativa. Comunicacgdo. Relac¢des publicas. Direito.
Marketing.

Abstract. This article shows the results of an analysis of the corporate image, its
importance, formation, mensuration, suggestions of how to make it positive and
about its protection, by means of large bibliography study of books, other articles,
publications and congress. The information referring to the corporate image obtained
through this analysis can be useful in marketing planning of universities or alike,
allowing the canalization of efforts of their communication and marketing department,
with the principal objective to obtain a controlled image, a real projection of their
identity, positioned positively before their target public.

Keywords: Corporate image. Communication. Public Relations. Law. Marketing.

1 Introducéo tratégias das organizaces, que, de

maneira geral, tém realizado diversos

As grandes e cada vez mais rapi-  esforgos, no sentido de divulgar e pro-

das mudancas ocorridas nas Gltimas  mover seus produtos e/ou servigos,

décadas no cenario mundial vém influ-  com o intuito de fortalecer suaimagem,
enciando, de forma marcante, as es-  imprescindivel & sociedade de hoje.
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De acordo com Fox e Kotler
(1994),

a imagem é funcéo de a¢des e comuni-
cacOes onde uma imagem favoravel sur-
ge quando a escola tem um bom desem-
penho e gera satisfacdo real, deixando,
assim, que outros conhe¢am o seu su-
Cesso.

O fato do mercado de trabalho
exigir, cada vez mais, conhecimento e
experiéncia dos alunos recém-forma-
dos deve fazer com que as institui¢oes
mantenham-se sempre atualizadas em
relagdo ao contexto social e
tecnoldgico em que estdo inseridas,
além de uma progressiva evolucao edu-
cacional, uma vez que elas vém am-
pliando suas atua¢des na comunidade,
nas organizacgdes da qual fazem parte
e nas empresas da regido em que es-
tdo situadas.

Antes, algumas delas atuavam de
forma passiva nas questdes educacio-
nais e principalmente nas relagdes com
o mercado. Mas, hoje, estdo sendo for-
cadas a serem pro-ativas em suas
acOes estratégicas, sobretudo na iden-
tificacdo das expectativas e satisfacao
das necessidades de um mercado cada
vez mais seletivo e exigente (NEVES;
RAMOS, 2002).

As pessoas integrantes dos publi-
cos-alvo relacionam-se, muitas vezes,
a imagem da organizacdo, e ndo ne-

cessariamente a realidade, o que é
preocupante, ja que tendem a formar
imagens das organizagdes baseadas em
informagoes limitadas e/ou imprecisas.

A qualidade real de uma instituicéo
€ quase sempre menos importante que
0 seu prestigio ou sua reputacdo de
qualidade, porque é a sua exceléncia
percebida que, de fato, orienta qual-
quer decisdo por parte do publico-
alvo.

E, como a organizacdo esta
inseridaem um ambiente cada vez mais
imprevisivel, é necessaria uma preo-
cupacao constante com a protecédo da
imagem, ou seja, com 0 gerenciamento
de sua reputagéo.

Por isso, neste artigo, seréo rela-
tados alguns estudos e analises a res-
peito da importancia da imagem trans-
mitida pela organizacao, e principal-
mente, de sua percepcao pelo publi-
co-alvo. Serd também objeto do estu-
do a importancia da comunicacgéo
como vinculo entre a identidade e a
imagem da organizacéo.

Sugerir-se-do metas, objetivos e
estratégias que, se efetivamente apli-
cados, poderdo possibilitar o
atingimento do objetivo principal — o
fortalecimento da imagem —e ainda, o
que ha de protecéo legal da imagem
em nossa legislacao.

Para isso, utilizar-se-a de ampla
pesquisa em livros de renomados au-
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tores, outros artigos e algumas abor-
dagens relativas ao assunto e defendi-
das em congressos.

Pretende-se aqui enfatizar a ne-
cessidade de uma atengéo especial,
principalmente por parte da Escolade
Administracdo do Exército(ESAEX),
para 0 marketing institucional,

que consiste em atividades empreendi-
das para criar, manter ou modificar as
atitudes e comportamento do publico-
alvo com relacdo a uma organizacdo
(ARMSTRONG; KOTLER, 1999).

E também para as a¢des de comu-
nicacdo, onde a eficicia da estratégia
de comunicagéo da organizacao de-
pende substancialmente da
credibilidade das mensagens utilizadas
e de sua consequiente assimilacéo pe-
los destinatarios, com o ojetivo maior
de "polir" sua imagem perante seus
publicos-alvo.

2 ldentidade, Imagem e Comu-
nicacao: Definicbes e Consi-
deracbes

E imprescindivel que a organiza-
cao, seja qual for a sua finalidade, te-
nha uma personalidade propria, que
permitird identifica-la e diferencia-la das
demais organizaces, independente-
mente de como s&o percebidas por seu
ambiente exterior. E esta personalida-

de seré configurada por um conjunto
de caracteristicas ou atributos deno-
minados identidade.

Quanto ao termo "imagem", ele
vem sendo utilizado em uma varieda-
de de contextos (imagem institucional,
organizacional, de marca, publica, e
assim por diante), tornando a sua defi-
nicdo dificil, além de englobar diver-
S0S aspectos subjetivos.

O conceito de imagem também
vem sofrendo modificacdes e evolu-
cOes desde que se comegou a estudar
a sua importancia, o que era previsi-
vel, ja que o ambiente competitivo e
as demais caracteristicas do mercado
vém mudando desde os anos 50, quan-
do o referido termo comecou a ser uti-
lizado.

Segundo Tajada (apud LAS CA-
SAS, 2001, p.48), imagem é conside-
rada "'como o conjunto de representa-
¢des mentais criado pelo publico em
relacdo a uma empresa ou instituicao".

Estas representagdes, tanto
afetivas quanto racionais, sao associa-
das, por um individuo ou um grupo de
individuos, a uma organizagdo como
resultado de suas experiéncias, cren-
cas, atitudes, sentimentos e informa-
coes.

Alguns dos diversos conceitos de
imagem conseguem traduzir a idéia de
que tudo o que é oferecido ao consu-
midor tende a ser rotulado por ele.
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A imagem das empresas resulta de
um aglomerado de impressdes, con-
vicgoes, rastros de memdria, sentimen-
tos de amor e 6dio em diferentes in-
tensidades, enfim, de elementos de
grande teor subjetivo.

Na visdo de Vaz (1995, p.53) de-
fine-se imagem como

um conjunto de idéias que uma pessoa
tem ou assimila a respeito de um objeto,
e que forma na sua consciéncia um en-
tendimento particular sobre tal objeto,
seja ele um fato, uma pessoa ou uma
instituicdo.

Aplicada a um contexto pratico, a
imagem é definida como institucional
quando elaborada a medidaem que um
grupo de pessoas constroi uma insti-
tuicdo. O objetivo dela, seu modo de
trabalho, o tratamento que da ao fun-
cionario, ao fornecedor e ao cliente
contribuem para expressar sua auto-
imagem que depois se tornara aima-
gem institucional. E essa, por suavez,
indicara a escala valorativa e ética da
entidade.

A imagem ainda pode ser espon-
tanea (ou natural), quando surge his-
toricamente, isenta de qualquer pro-
cesso de controle e sujeita apenas as
acOes espontaneas. Ou controlada (ou
gerida), quando surge pela vontade da
organizacao de assumir o controle de
seu efeito.

Imagem corporativa, termo utiliza-
do neste artigo, é definido como aima-
gem de uma empresa, organizagao ou
instituicdo, resultado da sintese de to-
das as agdes de comunicagdo dirigidas
aseus diferentes publicos.

Ainda entre as definicdes, pode-se
distingtir o termo "imagem" dos simi-
lares como crencas, atitudes e estere-
6tipos, onde uma imagem € muito mais
ampla do que uma simples crenga, sen-
do melhor definida como um conjunto
de crencas a respeito de um objeto,
pessoa ou organizagéo.

Jaamesma imagem que duas pes-
soas podem possuir de uma organiza-
¢ao ndo refletirdo atitudes iguais em
relacdo a ela, dependendo de compo-
nentes cognitivos, afetivos e
comportamentais.

Por sua vez, o estere6tipo sugere
uma imagem ampla, altamente
distorcida e simplista, que conduz uma
atitude favoravel ou desfavoravel em
relacdo ao objeto. Por outro lado, a
imagem é uma percepcao mais pesso-
al de um objeto que pode variar am-
plamente de uma pessoa para outra
(FOX; KOTLER, 1994).

E ndo menos importante, a comu-
nicacao pressupde um processo de
relacdo entre varias partes, engloban-
do toda transmissdo de informacéo
que ocorre mediante a emissdo, a con-
ducdo e a recepcdo de uma mensa-
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gem. Ou seja, ela é substancial e
imprenscindivel para que a organiza-
¢do interaja com os seus publicos, tan-
to o interno quanto o externo.

Jaacomunicagdo corporativa serd
aaplicacdo de um conjunto de meios
de comunicacéo que pretende proje-
tar a personalidade (identidade) da
empresa no meio ambiente, a ser con-
figurado de acordo com o publico, ten-
do como objetivo a projecéo das ca-
racteristicas e das peculiaridades da
organizacao em sua totalidade.

Conclui-se entéo que a imagem
corporativa de uma empresa, organi-
zacdo ou instituicdo é resultado da sin-
tese de todas as suas a¢des de comu-
nicacao de propaganda, relacées pu-
blicas e técnicas afins, dirigidas a seus
diferentes publicos.

3 Importancia, Formacao e
Mensuracdo da Imagem da
Organizacéo

A importancia de se estudar e
gerenciar de maneira positiva a ima-
gem reside no fato de que ela interfere
diretamente no relacionamento da or-
ganizacdo com o0s publicos do seu
ambiente institucional.

No ambito das instituicdes de en-
sino, aimagem pode influenciar, direta
ou indiretamente, a qualidade do ensi-
no, umavez que pode levar aum me-

nor ou maior comprometimento do
corpo discente, dependendo da ima-
gem que ele tem da instituicdo e/ou do
curso que frequenta (NEVES; RA-
MQOS, 2002).

A imagem de uma instituicéo de
ensino pode ainda determinar sua ca-
pacidade em obter recursos humanos
e financeiros, influenciar sua competén-
cia em se relacionar com érgdos go-
vernamentais, além de motivar sua atu-
acdo administrativa.

E evidente, para uma instituicio de
ensino, aimportanciaem langar e man-
ter uma boa imagem corporativa pe-
rante seus publicos (interno e externo).
Essa imagem sera levada em conside-
racdo pelo consumidor quando este for
optar por um trabalho cientifico, ela-
borado pelos seus alunos ou por um
servico, sejade ensino e aprendizagem,
Ou uma prestacao de servicos técni-
COs.

Toda organizacdo deve ter uma
preocupagao constante com aimagem
que passa para o publico. E uma insti-
tuicdo educacional ndo é diferente, pois
aescola ou universidade que apresen-
ta uma imagem negativa ndo consegue
atrair aatencéo dos seus publicos-alvo
para 0s seus produtos e/ou servicos,
nem apoio aos seus projetos.

Publicos que possuem imagem ne-
gativa de uma instituicdo de ensino vao
evita-la ou desprestigia-la, mesmo sen-

Revista Cientifica da Escola de Adminstracéo do Exército — Ano 3 Numero 1 —1° semestre de 2007 75



do de alta qualidade. E aqueles que tém
uma imagem positiva sobre a mesma
ficar&o indecisos.

E dificil afirmar que aimportincia
da imagem esteja apenas nos itens ja
citados. Porém, diante da atual con-
juntura do mercado, quando marcas e
nomes tendem a se enfraquecer sob o
ataque de diversos fatores econdmi-
COs e sociais, aimagem torna-se de vital
importancia paraa instituicéo, pois fara
a diferenca de uma organizagéo para
outra no mercado.

\/é-se aqui porque o Exército Bra-
sileiro deve manter o excelente traba-
Iho de comunicagdo e marketing, vi-
sando a manutencdo e protecdo de sua
imagem.

A formacdo da imagem acontece
quando o publico apela a inimeras re-
feréncias pessoais para averiguar se
uma determinada idéia merece ou ndo
a sua aceitacdo e o seu interesse. A
partir dai, as referéncias resultantes da
experiéncia sdo confrontadas.

Para Bueno et al. (2002, p.288),

as idéias consideradas verdadeiras for-
mam as crencas e, com base nelas, as-
sociadas a idéia da empresa ou produ-
to, constroi-se a imagem daquele publi-
co sobre determinada empresa.

A imagem resulta de uma percep-
cdo unificada. Portanto, ela é Unica.
Contudo, para se formar essa imagem

na mente das pessoas, devem ser con-
siderados todos os atributos dos pro-
dutos/servigos oferecidos por ela
(GRACIOSO, 1995).

Para uma instituicéo, esses atribu-
tos podem ser observados, por exem-
plo, por meio dos alunos que atuam
ou comegam a atuar no mercado de
trabalho, nas organizagdes militares
para onde irdo apos o término do cur-
S0, NOS servicos prestados as empre-
sas (uso de laboratérios, pesquisas,
entre outros), nos eventos promovidos
pelas instituigdes e na consultoria dada
por professores as empresas.

Dessa forma, pode-se afirmar que
a imagem é o resultado de diversos
atributos que se somam como um efei-
to sinérgico.

Nesse processo, 0s fatos sdo mais
eloguentes que as palavras, e o con-
sumidor tende a criar imagens subjeti-
vas em sua mente. Esse mecanismo
psiquico que conduz a tais associacoes
é complexo e ainda insuficientemente
compreendido. Sobre essa colocagdo,
Guerchfeld (1994) sugere que, para se
posicionar diante do consumidor, uma
instituicdo deve adotar trés passos
principais: adotar uma posicao, ou seja,
posicionar-se diante da sociedade, do
publico-alvo; escolher os atributos que
serdo comunicados, de acordo com a
postura adotada; e, por fim, escolher
e utilizar-se dos meios de comunica-
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cdo disponiveis para propagar a men-
sagem de maneira simples e objetiva,
permitindo assim a associagao.

A associagdo da imagem da insti-
tuicdo com os meios de comunicagao,
e vice-versa, é indiscutivel. Assim, a
imagem fica associada a fatos, episo-
dios, qualidades, defeitos, vantagens,
desvantagens, direitos e obrigagdes,
assimilados principalmente atraveés dos
meios de comunicagéo.

Mesmo sendo importante para a
institui¢do colocar primeiramente sua
energia na administracéo do seu rela-
cionamento com seus clientes, forne-
cedores, distribuidores, enfim, com o
seu micro-ambiente, é relevante ndo
deixar de lado a imagem que outros
publicos tém, pois uma instituicao esta
inserida em uma cadeia, em uma soci-
edade.

Contudo, ndo basta apenas cons-
truir aimagem corporativa. E preciso
acompanhar os indices na
receptividade dos diversos publicos,
por meio de métodos especificos de
mensuragao.

Mensurar a imagem é uma provi-
déncia muito Util para saber o que esta
ocorrendo com o objeto e para apon-
tar algumas mudancas desejadas na
imagem da instituicdo. VVarios autores
ja propuseram diversas formas de
mensurar a imagem que uma institui-
cao possui diante de seu publico, seja

pela mensuragdo familiaridade-
favorabilidade ou pelo diferencial se-
mantico.

Porém, vale ressaltar que, em se
tratando de existir como um conceito
na mente das pessoas, a imagem
corporativa ndo pode ser medida em
termos absolutos.

A instituicdo deve investir e desen-
volver amelhor imagem possivel e usu-
fruir as vantagens que possam advir
dessas providéncias. E, quanto a peri-
odicidade, é sugerido que essa averi-
guacao seja feita no minimo uma vez
por ano, sendo mais adequado duas
VEZes por ano, para um preciso acom-
panhamento da imagem da institui¢&o.

4 A Busca de uma Imagem
Corporativa Favoravel

Como ja comentado anteriormen-
te, 0 termo "imagem" vem sendo utili-
zado das mais variadas maneiras pelas
organizacdes, com diversos entendi-
mentos sobre o que €, sobre como
construi-la e de que forma ela é per-
cebida. Porém, o mais importante é
que aimagem esta sendo tratada como
um ativo intangivel das organizacdes,
amplamente valorizado nos altimos
tempos.
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De acordo com Filho (2002,p.65),

os ativos intangiveis fazem parte da
estratégia competitiva das empresas em
um ambiente de mudangas globais. Na
medida em que a velocidade das aquisi-
¢Oes de ativos tangiveis se acelera e o
processo de producao se padroniza glo-
balmente, as empresas que desejam
sustentar uma vantagem competitiva
distinta (diferenciagdo), devem prote-
ger, explorar e aprimorar seus ativos in-
tangiveis.

Quando as empresas trabalham a
sua imagem diante do publico, elas
buscam conhecer sobre o que ela re-
presentam para eles ou como eles a
representam, de acordo com seus ha-
bitos, valores, crencas e costumes.

A imagem - seja de empresa, de
produto, de marca - é desenhada na
mente das pessoas com base em atri-
butos desejaveis ou rejeitaveis, pauta-
dos em valores, formando assim um
conceito favoravel ou desfavoravel,
imagem positiva, negativa ou neutra da
empresa.

O diferencial da instituicéo nao pre-
cisa estar no servigo enquanto tal, mas
sim, na mente do consumidor (FOX;
KOTLER, 1994), no caso da ESAEX,
0 Exército Brasileiro.

Partindo do principio de que as
organizacOes sao sistemas abertos e
que sua sobrevivéncia so sera possivel
por meio da relacdo de troca com o

ambiente, chega-se a concluséo de que
se torna primordial o conhecimento do
ambiente no qual estéo inseridas (NE-
VES; RAMOS, 2002).

Para lasbeck (2005), aimagem da
empresa € formada a partir da experi-
éncia que o publico vivenciacomela,
dos conhecimentos que adquire sobre
seu funcionamento, sua histdria, seu
desempenho e suas metas.

Este mesmo autor indica que ima-
gem esta relacionada diretamente a
questdo da identidade entre a institui-
¢ao e seu publico.

As organizagOes devem atentar
para os stakeholders, grupo de pes-
soas ou de outras organizagdes que
sobre aquelas influem diretamente, ja
que aimagem corporativa € entendida
pela forma como as organizagdes sdo
percebidas por eles. Aimagem da or-
ganizacdo é uma questdo de atitude,
de carater, de formacéo e de crenca.

A construcdo da imagem
corporativa esta relacionada a neces-
sidade de legitimacdao da organizacéo
em relacdo ao seu ambiente técnico-
institucional.

Segundo Pfeffer e Salancik (apud
MENDONCA; ANDRADE, 2003, p
42),

a legitimidade é um status conferido a
organizagdo quando os stakeholders
endossam e d&o suporte a seus objeti-
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VOS € a suas atividades.

Uma das fungdes das institui¢oes
de ensino consiste em desenvolver ha-
bitos, costumes e atitudes, centradas
Nno compromisso e responsabilidade
social, além de prover conhecimento
(FRANCO,1998).

O posicionamento que a escola
adota perante o mercado € importan-
te, pois ele influencia a imagem que a
instituicdo transmite, isto €, aimagem
que uma instituicao conquista é reflexo
do seu posicionamento, e podera ha-
ver dificuldades se a propaganda
institucional quiser altera-la posterior-
mente (GRACIOSO, 1995).

Para melhor buscar uma imagem
ideal, é preciso relembrar aqui 0 que é
imagem e diferencia-la da identidade.
Torquato (1991) diz que a identidade
é formada por valores, principios, con-
ceitos e sistemas. A personalidade da
empresa é aquilo que elarealmente é,
enquanto que aimagem é aquilo que a
empresa deseja projetar, € a sombra
daidentidade.

Quanto mais clara for a identidade
daempresa—ou seja, como ela ¢, qual
sua razdo de ser, suas crengas, valores
—mais coerentes serdo seus objetivos,
comportamentos e acdes. Nessa di-
mensao também, mais facilmente ela
atingiraaimagem que busca.

Deve-se tomar extremo cuidado

com todo o conjunto de manifesta-
¢Oes externas que tornam uma empre-
sa visivel e perceptivel aos olhos e sen-
timentos da opinido publica, incluindo-
se os stakeholders (visibilidade).

Tornar compativeis a visibilidade de
uma organizacdo com a sua identida-
de é um dos grandes desafios dos em-
preséarios e diretores de hoje, mas im-
prescindivel para se atingir uma ima-
gem positiva.

5 Metas, Objetivos e Estratégias

Como sugestéo, preocupado em
enfatizar a importancia da imagem
corporativa, uma instituicéo de ensino,
com o objetivo de fortalecé-la perante
asociedade, pode priorizar as seguin-
tes metas:

a) Divulgar a producao da instituicdo
junto aos seus diversos publicos;
b)Fortalecer a Secdo de

Comunicacao Social; e
¢)Criar uma Central de Informacdes.

5.1 Divulgar a Producéo

Para a primeira meta, sdo sugeri-
dos os seguintes objetivos:

a) Implementar e consolidar a Politica
de Comunicacéo;
b)Promover maior visibilidade da
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instituicdo no cenario desejado,
através de uma estratégia eficaz de
divulgacdo cultural, cientifica e
institucional; e

c)Dar publicidade aos procedi-
mentos e decisdes administrativas.

E as seguintes estratégias:

a)Publicacdo de uma revista técnica
ou a inclusdo dos trabalhos
cientificos em revistas j existentes
(mediante autorizagao);

b)Criar um jornal somente da
instituicao;

c)Fortalecer os trabalhos cientificos
existentes (Projetos Interdisci-
plinares e Artigos Cientificos) e a
sua divulgacdo dentro da
organizacdo maior onde esta
inserida;

d)Ampliar e fortalecer um projeto de
divulgacéo junto aos estudantes do
ensino superior;

e)Promover a divulgacdo da
instituicdo através de pecas

promocionais de carater
institucional;

f)Divulgar o banco de dados de
especialistas;

g) Atuar em um projeto de tevé e em
uma radio educativos (dependendo
do alcance desejado);

h)Estabelecer fluxos de comunicacéo,
de forma planejada e continua,

entre as diversas secgoes
académicas envolvidas; e

I)Implementar um projeto de
identidade visual e sinalizacéo para
ainstituic&o.

52 Fortalecer a Secdo de
Comunicacéo Social

Na segunda meta, sdo sugeridos 0s
seguintes objetivos:

a) Atuar de modo sinérgico, evitando
a duplicidade e sobreposicéao de
esforgos e tarefas; e

b) Otimizar o modelo administrativo
utilizado para comunicagéo da
instituicéo.

E as seguintes estratégias:

a) Estabelecer parcerias na area de
comunicacao e informacéo entre
setores da instituicdo e setores do
mercado, da sociedade civil e da
esfera estatal,

b) Captar apoio institucional e de
marketing para projetos de
comunicagao;

c) Capacitar e qualificar rotinei-
ramente o pessoal ligado a area de
comunicagao.
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5.3Criar uma Central de

Informac0es

Na terceira meta, sdo sugeridos 0s
seguintes objetivos:

a) Criarum modelo de normaliza-
¢éo para informac0es (ja existente
no ambito do Exército Brasileiro);

b) Coordenar e orientar os fluxos de
informagdes concernentes aos
diferentes niveis da comunicacao
organizacional;

c) Prestar informacdes para alunos,
servidores técnico-administrativos,
professores, pesquisadores e
demais visitantes sobre servicos,
produtos, pesquisas, publicacdes e
trabalhos desenvolvidos pela
instituicéo;

d) Integrar os diversos sistemas de
informacao.

E as seguintes estratégias:

a) Documentar e divulgar, interna e
externamente, os trabalhos,
eventos e pesquisas realizados na
instituicéo;

b) Elaborar uma programacéo anual
de comunicacéo da instituicdo que
aponte prioridades e formule
estratégias, obedecendo a agendas
de divulgacéo institucional, cientifica
e cultural.

6 AProtecdo da Imagem

Apds o estudo e analise da impor-
tancia da imagem para uma organiza-
¢ao nos dias de hoje, torna-se impor-
tante um outro estudo sobre a sua pro-
tecdo legal.

Torna-se dificil ndo comentar tam-
bém sobre a marca, pois sdo inimeras
citagdes e leis onde os dois termos,
imagem e marca, vém atrelados.

Como alguns exemplos de bens
incorpdreos tém-se: a reputacao, a
confianga do consumidor, a tradig&o,
tudo o que forma a imagem da empre-
sa junto ao seu publico. Assim, é pos-
sivel afirmar que as empresas possu-
em uma honra objetiva, ou seja,

[...] aquela que consiste no respeito, ad-
miragdo, apreco, consideracdo que 0s
outros dispensam a pessoa [...] (A pes-
soa juridica) pode padecer, porém, de
ataque a honra objetiva, pois goza de
reputacdo junto a terceiros, passivel de
ficar abalada por atos que afetam o seu
bom nome no mundo civil ou comercial
onde atua (recurso especial dirigido ao
Superior Tribunal de Justica, 4* Turma,
n°60.033-2).

A protecdo legal da imagem da
pessoa juridica e seus reflexos no cam-
po indenizatorio é tema pertinente ao
Direito Civil, em razdo da responsabi-
lidade civil, surgida com o dano cau-
sado pelo seu uso indevido.
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Ha muito discute-se a existéncia de
dano moral aimagem, quando a vitima
for pessoa juridica, seja em decorrén-
ciado uso indevido da marca ou inde-
pendente desta. Os que contestam a
sua existéncia afirmam que dificilmen-
te se encontraré lesdo moral que ndo
acarrete prejuizo econémico no caso
de empresas. Esse entendimento esta,
hoje, sendo superado pela posic¢ao que
defende a existéncia do dano moral.

O dano é o requisito elementar, que
faz surgir a responsabilidade civil, ao
lado da conduta dolosa ou culposa e
do nexo causal, onde a conduta dolosa
(intencional) ou culposa (decorrente de
imprudéncia, impericia ou negligéncia)
¢ aacdo ou omissdo imputavel a pes-
soa fisica ou a juridica que causa o
dano. E é o nexo causal o liame entre
essa conduta e o dano.

Sem o dano, ndo ha que se falar
em responsabilidade civil, pelo simples
fato de que ndo ha o que se indenizar.
Esse é o entendimento cléssico,
edificado em virtude dos artigos 1059
e 1060 do antigo Caodigo Civil (cor-
respondente ao artigo 957 do atual
Codigo Civil). E o chamado dano
patrimonial que cria a obrigacéo de
reparar o prejuizo econémico sofrido
pela vitima.

Em contrapartida, a lei 9279/96
(legislacdo federal, www.senado.
gov.br), que trata da propriedade in-

dustrial e, portanto, é a lei aplicavel a
situacdo ora estudada, afirma que,
quando ocorrer violagéo da marca, ndo
é exigida a comprovacdo dos danos
efetivos para gerar o dever de indeni-
zar. Este, no caso das pessoas juridi-
cas, é mais facilmente caracterizado
pelos lucros cessantes. E o que se
depreende da leitura dos artigos 208 e
210 desta lei:

Art. 208. Aindenizagao sera determina-
da pelos beneficios que o prejudicado
teria auferido se a violag8o néo tivesse
ocorrido.

Aurt. 210. Os lucros cessantes serdo de-
terminados pelo critério mais favoravel
ao prejudicado, dentre os seguintes:

| - os beneficios que o prejudicado teria
auferido se a violacéo ndo tivesse ocor-
rido; ou

Il - os beneficios que foram auferidos
pelo autor da violag¢do do direito; ou
111 - aremuneracdo que o autor da viola-
¢do teria pago ao titular do direito vio-
lado pela concessdo de uma licenca que
lhe permitisse legalmente explorar o
bem.

Portanto, basta o uso indevido da
marca para gerar a obrigacao de inde-
nizar, pois o dano é presumido (dilui-
cao da marca, confuséo no espirito do
consumidor do seu verdadeiro titular,
etc...). Um dos motivos de tal regra é
que a marca, como bem intangivel,
de dificil avaliacéo do prejuizo efetivo.

Quanto aos tipos de dano, primei-
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ramente temos o dano patrimonial, que
é aquele que atinge os bens integran-
tes do patrimdnio da vitima, entenden-
do-se como tal o conjunto das rela-
¢Oes juridicas de uma pessoa aprecia-
veis em dinheiro.

Em relagdo ao dano moral, ap6s
anos de polémica, a Constituicéo Fe-
deral de 1988 acabou com a celeuma
de sua previsao ou ndo na legislacéo
nacional ao definir em seu artigo 5°,
inciso X, serem

inviolaveis a intimidade, a vida privada,
a honra e a imagem das pessoas, asse-
gurando o direito a indenizacgdo pelo
dano material ou moral decorrente de
sua violacdo

Nesse contexto, o Superior Tribu-
nal de Justica editou a simula 37: "Séo
cumulaveis as indenizacdes por dano
material e moral oriundas do mesmo
fato", e, posteriormente, asimula 227:
"A pessoa juridica pode sofrer dano
moral”.

No dano moral, ha, normalmente,
lesdo aos direitos da personalidade
como: honra, imagem, nome e privaci-
dade. Porém, ha possibilidade de dano
moral decorrente de outros direitos
lesionados, ja que 0 mesmo

consubstancia-se no efeito nédo
patrimonial da lesdo e ndo na propria
lesdo abstratamente considerada, sen-

do o sofrimento causado por uma per-
da ndo patrimonial (Extraido do acérdao
da 12 Camara Civel do Tribunal de Justi-
ca do Rio de Janeiro, apelagdo civel
julgadaem 19/11/91).

Assim, a indenizacgéo pelo dano
moral ndo visa a reparar a integridade
do dano causado, mas sim, auma sim-
ples compensagéo pelo desconforto
experimentado pela vitima.

No que concerne as pessoas juri-
dicas, o dano moral, até pouco tempo
atras, ndo era admitido, pois sé dizia
respeito aos "danos daalma", advindos
da capacidade afetiva e sentimental do
ser humano. Atualmente, contudo, a
jurisprudéncia ja vem se consolidando
no sentido de ser cabivel a indeniza-
¢ao por danos morais a pessoa juridi-
ca, independente de acarretar danos
patrimoniais indiretos ou ndo. O se-
guinte acérdao do Tribunal de Justica
do Rio de Janeiro corrobora o acima
afirmado:

A pessoa juridica, embora no seja titu-
lar de honra subjetiva que se caracteri-
ze pela dignidade, decoro e auto-esti-
ma, exclusiva do ser humano, é deten-
tora de honra objetiva, fazendo jus a
indenizacéo por dano moral sempre que
seu bom nome, reputacdo ou imagem
forem atingidos no meio comercial por
algum ato ilicito. Ademais, apésa Cons-
tituicAo Federal de 1988, a nocdo do
dano moral ndo mais se restringe ao
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pretium doloris, abrangendo também
qualquer ataque ao nome ou imagem da
pessoa, fisica ou juridica, com vistas a
resguardar a sua credibilidade e respei-
tabilidade (Rel. Des. Sérgio Cavalieri
Filho, Revista Técnica, vol. 725, pag.
336).

Esta ofensa pode ter seu efeito res-
trito a diminuicdo do seu conceito pe-
rante o publico. Portanto, trata-se de
dano extra-patrimonial, que pode ser
mensurado através de arbitramento.

Assim, 0 uso indevido da marca
pode vir a gerar um dano moral a seu
titular, uma vez que a marca serve para
identificar o fabricante do produto, o
prestador do servigo, e, consequente-
mente, a qualidade dos produtos e ser-
vicos. E aquele que infringir o direito
ao uso exclusivo do titular damarca, a
este estara gerando um dano moral
pelas presumiveis consequéncias que
advirdo doato ilicito.

Ha quem defenda o surgimento de
um terceiro tipo de dano que, assim
como o dano moral, também teria o
carater extra-patrimonial. Este dano
seria 0 chamado dano a imagem, fun-
damentado no artigo 5, inciso V, da
Constituicdo Federal de 1988: “é as-
segurado o direito de resposta, pro-
porcional ao agravo, além da indeni-
zacao por dano material, moral ou a
imagem”.

Contudo, a imagem pessoal se

constitui em um bem tutelado, enquanto
fator de identificacéo pessoal. Assim
ha leséo ao direito de imagem quando
houver usurpacéo, contrafacdo ou
adulteracdo da identidade da pessoa
(fisicaou juridica). E, como a finalida-
de da marca ¢ identificar a pessoa ju-
ridica, fabricante de produtos ou
prestadora de servicos, pode-se con-
cluir que o uso indevido da marca ge-
rard um dano a imagem do seu titular.

A formacéo daclientela, afamada
empresa e a qualidade de seus produ-
tos sdo fatores reveladores da pros-
peridade da pessoa juridica, motivo
pelo qual deve ser preservada a ima-
gem da organizagdo.

Assim, nota-se uma estreita ligacao
entre dano moral e dano a imagem,
podendo este ser entendido como
subespécie daquele. Isso se deve ao
fato de que a violagdo aimagem é uma
violacdo a um direito da personalida-
de, ou seja, uma lesdo de natureza ndo
pecuniaria.

Apesar da Lei de Propriedade In-
dustrial determinar, em seu artigo 124,
ndo serem registraveis os emblemas e
distintivos oficiais ou publicos, os mes-
mos, e ainda a imagem das pessoas
juridicas/érgaos que representam, es-
tdo abrangidos pelas protecdes legais
acima referidas. Mesmo que tais sim-
bolos néo identifiqguem empresas co-
merciais, o certo é que havera dano na

84 Revista Cientifica da Escola de Adminstragéo do Exército —Ano 3 Numero 1 - 1° semestre de 2007



sua utilizagdo ndo autorizada, pois,
como dito, este, quando atinge imagem
Ou marca, ndo precisa ser demonstra-
do efetivamente, além da possivel exis-
téncia de dano moral, o qual nédo
corresponde a uma lesdo apreciavel em
dinheiro.

No mais, a reputacao, o crédito, o
conceito e a fama da empresa ou 0r-
gdo publico séo frutos de tempo e da
dedicacdo de seus integrantes, poden-
do ser abalados em virtude da utiliza-
¢ao indevida por terceiros.

Assim, no caso especifico da Es-
cola de Administracao do Exército, a
utilizac&o de suaimagem ou mesmo de
sua marca, por exemplo, por cursos
preparatdrios para concurso gera para
estes, o dever de indenizar a institui-
cao apenas pelo fato da inexisténcia de
autorizacdo de seutitular, a Unido, ndo
sendo necessario se apurar concreta-
mente se a pessoa juridica vitima dei-
xou de lucrar com tal expediente, e,
nem tampouco, se 0 autor do dano ex-
perimentou vantagens. Nesse sentido,
aAssociacdo Brasileira de Proprieda-
de Industrial, por seu Conselho Dire-
tor, aprovou, em 27 de janeiro de
2000, uma Resolucéo, dispondo so-
bre infracGes aos direitos da proprie-
dade intelectual nos seguintes termos:

item 3.3 — O dano moral resulta da pro-
pria violacdo ao direito, devendo ser in-

denizado sem qualquer necessidade de
prova de prejuizo material.

Finalmente, cabe a instituicdo a pre-
ocupagao em se manter atenta ao am-
biente onde esté inserida, através da
criagdo ou adequacéo de um departa-
mento ou se¢éo, preparada para agir
quando a sua imagem, ou a de algum
de seus 6rgdos, for atingida.

7 Conclusao

E importante a conscientizacao de
que aimagem ndo € estatica, umavez
gue possui uma estrutura dindmica e
sensivel, tanto as mudancas externas,
quanto ao que ocorre nas estratégias
organizacionais, e que a troca com 0s
publicos-alvo s6 sera possivel se a
imagem percebida por tais for positi-
va.

Lembrando que imagem abrange
uma soma de fatores como crencas,
idéias e impressdes acerca de um ob-
jeto, uma politica de Comunicacéo
Social devera visualizar arealidade e
seus reflexos sobre a instituicdo e, ao
mesmo tempo, colocar este setor
como instrumento das estratégias que
a instituicdo deve adotar para partici-
par do processo de formacéo da opi-
nido publica.

A formacao da imagem corporativa
deve ser encarada como um trabalho
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permanente, coerente e planejado. E,
para que se possa desenvolver uma
imagem forte para uma institui¢éo, um
produto, ou até mesmo uma marca, Sao
necessarios muita criatividade e esfor-
CO, pois a imagem nao é implantada
de forma instantanea nem divulgada por
um veiculo de midia isolado.

Ela deve fazer parte de todas as
comunicagdes da instituicdo com seus
diversos publicos e ser mostrada re-
petidamente. Desenvolver aimagem de
uma instituicao nos dias de hoje é fun-
damental para a sua sobrevivéncia no
mercado.

Umaimagem positiva da organiza-
cao perante a sociedade gerard moti-
vacao entre as pessoas que dela fa-
zem parte, e ela pode ser obtida atra-
vés de um planejamento administrati-
vo, buscando mais efetividade do
marketing institucional e maior eficién-
ciadas comunicagdes, de um controle
continuo sobre o posicionamento da
imagem perante seus publicos-alvo e
toda a reorganizacdo estrutural neces-
saria paratal.

Estas podem ser algumas contribui-
cOes geradas pelo artigo, ressalvando
aqui a necessidade de um pouco mais
de aprofundamento e detalhamento
das metas, objetivos e estratégias su-
geridos no mesmo, caso venha a ser
implantado.

Este artigo pode representar, para

uma organizacdo, uma mudanca de ati-
tudes de todos os seus colaboradores
(corpo discente, corpo docente, fun-
cionarios e demais publicos) e a ela-
boracdo de um plano de fortalecimen-
to da imagem corporativa que
viabilizard maior relacionamento com
0s publicos-alvo, com maior valoriza-
¢ao de seus produtos e/ou servigos.

E ainda, é necessario que as orga-
nizagdes estejam adequadas e atentas
as novas questdes de protecdo da ima-
gem em todos os seus ambientes de
interagdo e comunicacdo, cada vez
mais multimidia e interativo. Neste ce-
nario, digital e conectado, onde os ris-
cos e aimprevisibilidade s&o cada vez
maiores, € preciso adotar metodologias
preventivas e corretivas que atendam
a demandas de natureza diferente das
tradicionais.

Mais que investir em imagem, é
preciso gerenciar a reputacao, o que
exige vigilancia continua. O Marketing
e a Comunicacao Social, mais preci-
samente, Relagdes Publicas, precisam,
cada vez mais, estar preparados a fa-
zer a gestdo e a protecdo da imagem
da marca.

A partir de um controle constante
e um adequado treinamento dos
gestores, a organizagao vai saber como
evitar ruidos na comunicagdo com a
midia, e manter um fluxo de informa-
cao adequado com todos os interes-
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sados, de forma a fortalecer aimagem
e manté-la assim posicionada, evitan-
do estragos a imagem e a reputacao
de negdcios, produtos ou servicos.
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