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Resumo

Nosso objetivo é promover uma reflexdo sobre a comunicagio corporativa e apresentar
algumas pistas sobre o porqué de as empresas utilizarem o discurso da responsabilidade
social como diferencial competitivo. Utilizamos a pesquisa bibliografica como modelo
tedrico e dialogamos com autores a luz das teorias do consumo, da midia e da comuni-
cagao. Metodologicamente, analisamos algumas agoes estratégicas de comunicagio do
Bradesco, a luz da comunicagio integrada e da nova retérica do capital.
Palavras-chave: comunicagio e consumo; responsabilidade social; marca institucional.

Abstract

Our goal is to promote reflection and provide some clues about the reason for
companies to use the discourse of social responsibility as a competitive advantage.

We use literature as a theoretical model and engage in dialogue with authors in the
light of theories of consumption, media and communication. Methodologically, we
analyze some of the Bradesco strategic actions announced from the perspective of
integrated communication and of capital new rhetoric.

Keywords: communication and consumption; social responsibility; corporate brand.
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1 - INTRODUCAO

Esse artigo pretende promover uma reflexao sobre a comunicacio e so-
bre seu papel central na sociedade contemporinea, buscando demarcar histo-
ricamente por que e como as estratégias das corporagdes transitaram da énfase
no produto para a énfase na marca. Utilizamos a pesquisa bibliogréfica como
modelo tedrico e dialogamos com autores a luz das teorias do consumo, da
midia e da comunicagao. Como recorte metodolédgico, investigamos algumas
estratégias de comunicagdo institucional da institui¢do financeira Bradesco,
com a propagacao do discurso da sustentabilidade e da responsabilidade social
empresarial, sob a perspectiva da comunicagio integrada (KUNSCH, 2003) e
da nova retérica do capital (MOTA ROCHA, 2010).

A primeira parte do trabalho apresenta um breve panorama sobre a
importincia da comunicagio no contexto da globalizagio e expoe algumas
transformagdes que exigiram das empresas planejamento de comunicagao
integrada e uma maior aten¢do ao gerenciamento dos relacionamentos com
os vérios publicos de interesse da organizacao. Demonstramos na segunda
parte do artigo como as empresas utilizam as estratégias da comunicagao
institucional, de olho na boa imagem corporativa e em sua reputagio, para
obterem a boa vontade dos vdrios publicos de interesse que impactam e sao
impactados por suas iniciativas. Para comprovar nossos argumentos, analisa-
mos algumas estratégias institucionais do Bradesco, com enfoque no langa-

mento da marca Banco do Planeta.

Salientamos, portanto, o papel da comunica¢io como fundamental na so-
ciedade contemporinea e, historicamente, observamos que foi a partir da década
de 1970, com a revolugo tecnoldgica da informagao e com a integragao de todos
os meios de comunicagio, que passamos a viver a era da informagao e da interati-
vidade, intensificada, ¢ claro, a partir da década de 1990 com o boom da internet.
Estamos diante do periodo que marca a entrada da comunica¢io como instrumen-
to de inteligéncia empresarial, ocupando posicao estratégica nos negécios, sobretu-
do, para as empresas transnacionais. Esse campo epistemolégico ¢ defendido por

Kunsch (2003, 2009) como comunicagio organizacional integrada.

E notével que na era da nova economia global da informacio, da produ-
a0 e comercializagao, a cultura organizacional das empresas passa por diversas
transformagoes: a flexibilidade de fungoes, a auséncia de estoque, a extensa
utilizacio de tecnologia da informdtica e da robética, a participagio e respon-
sabilidade multigrupal dos trabalhadores, configurando novos modelos de ges-
tao que revolucionam o mundo do trabalho. Convivemos, conforme Kunsch
(2003), com o hibridismo de um modelo tradicional, mecanicista, e de um

modelo de organizagao moderna, flexivel e orgénica.

Além disso, segundo a autora, “a complexidade da globalizaco passa
a ser um fendmeno e um novo paradigma para entender o mundo de hoje”

(KUNSCH, 2009a, p. 61), pois, com os sistemas mundiais de comunicagao
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formados por redes, cresce exponencialmente o intercimbio ou miscigenagao
cultural entre as sociedades que se conectam de forma ubiqua e passam a com-
partilhar informagoes, estilos de vida, comportamentos de consumo em uma

cultura mediada por uma comunicagao global.

Na era da produgio e da comunicagio tradicional, o produto era o alvo
das atengoes e estratégias empresariais. Depois, entrou em cena o cliente/con-
sumidor, para qual convergiam todas as agoes e toda comunica¢io mercadold-
gica. O intuito era vender, eliminar estoques, sempre com foco na produgio e

nos meios de veiculagio impressos como jornais e revistas.

Segundo Fontenelle (2009, p. 21-22), é a partir das décadas de 1950/1970,
que comega o processo de substituicao do produto pela imagem na sua comu-
nica¢io, “ndo apenas porque havia uma necessidade objetiva de as empresas se
diferenciarem (com a explosdo de produtos em massa cada vez mais homogé-
neos), como também devido ao surgimento da televisao”. Neste novo cendrio,
abre-se a possibilidade de se produzir campanhas comerciais com imagens,
algo, anteriormente, fora de cogita¢do. Ainda segundo a autora, enquanto nos
anos de 1970 ainda se podia pensar em mercados de massa, a partir da década
de 1990, as organizagdes se veem diante do desafio da segmentagio, ou seja,
do atendimento de publicos especificos com gostos diferenciados, da persona-

lizacdo, emergindo milhares de mercados de nichos.

Ou seja, em um cendrio emblemdtico e competitivo das organizagoes,
surge o campo de estudos denominado de comunica¢io organizacional ou,
como preferem alguns autores, comunicagao corporativa, comunicagio em-
presarial, ou ainda institucional, visto que se tornou primordial a necessidade
de gerir relacionamentos com os vérios publicos de interesse, os stakeholders
- consumidores, colaboradores, acionistas, fornecedores, distribuidores, parcei-
ros, ONGs, governo em seus diversos escaloes, imprensa, comunidade, igreja,
organismos internacionais etc. - , € a0 apenas expor os produtos e/ou servigos

a0s consumidores, conforme argumentagées anteriores.

Sendo assim, uma institui¢do deve pensar seu planejamento estratégico
de comunicagio, alinhando sistemicamente toda sua filosofia e sua politica
global, direcionando a convergéncia das diversas dreas da organizagao, como
recursos humanos, marketing, operacées, financeiro, entre outras, para per-
mitir, além de uma atuagao sinérgica, a possibilidade de melhores resultados
com as estratégias e tdticas comunicacionais. Esse seria, resumidamente, o
conceito da comunicagao organizacional integrada, proposto pela pesquisa-
dora Maria Margarida K. Kunsch (2003).

A autora sugere uma divisio da comunicagdo organizacional integrada em
comunicagio interna, administrativa, mercadoldgica e institucional. Dessa forma,
a organizagao pode fazer o diagnéstico, planejar e executar internamente suas ati-
vidades e, assim, atingir o objetivo principal: conquistar credibilidade por meio da

construgio de relacionamentos de confianca com todos os seus pablicos de interesse.
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Entendemos que deva prevalecer uma unicidade institucional e mer-
cadolégica respaldada pela filosofia, missao e por politicas de comunicag¢io
integrada (KUNSCH, 2009). Por essa razao, vamos as defini¢des da comu-
nicagdo administrativa/interna e mercadoldgica, primeiramente, e, na sequ-
éncia, abordaremos com mais profundidade o conceito e as ferramentas da
comunicagao institucional, sendo possivel, assim, a compreensao tedrica de

uma gestao comunicacional complexa e sistémica.

Kunsch (2009, p. 75) entende que a comunicagio interna e administra-
tiva bem planejada é um “excelente instrumento para estimular o didlogo e a
troca de informagoes entre a gestao executiva e a base operacional, na busca
da qualidade total dos produtos ou servigos e do cumprimento da missao de
qualquer organizagio”. No que tange as a¢oes de sustentabilidade, a comu-
nicagdo interna é essencial para promover o envolvimento dos colaboradores
em campanhas de conscientiza¢io social e ambiental, além de proporcionar o

cumprimento das metas estabelecidas pela gestao de responsabilidade social.

J4 a comunica¢ao mercadoldgica é aquela encarregada de todas as ma-
nifestagoes simbdlicas do mix de comunicagao voltadas para a persuasio do
consumidor final e dos putblicos estabelecidos pelo marketing. Para a autora,
trata de toda produgio comunicativa cujo objetivo é divulgar os produtos ou
servicos de uma empresa por meio de técnicas como promogio, propaganda,
marketing direto, marketing de relacionamento, marketing digital, incluindo

ainda as técnicas de marketing viral ou buzzmarketing', dentre outras.

Nio obstante a importincia de todas as modalidades comunicacio-
nais mencionadas anteriormente, o foco da nossa andlise serd a Comunicagio
Institucional, pois, segundo Kunsch (2003), é ela a responsével direta pela
construcio e formatagao da imagem e identidade corporativas de uma organi-
zagdo. Por meio dela, enfatizam-se os aspectos relacionados & missao, a visao,
aos valores e 2 filosofia da organizagio, na divulgagao das “boas praticas” so-
ciais e ambientais, que vao além dos ganhos exclusivamente pautados no lucro
e podem gerar bons relacionamentos com a comunidade do entorno, ONGs,

movimentos ambientais, acionistas, imprensa, dentre outros publicos.

O autor Gaudéncio Torquato do Rego afirma que “a comunicagao ins-
titucional objetiva conquistar simpatia, credibilidade e confianga, realizando,
como meta finalista, a influéncia politico-social” (REGO, 1985, p.183-4 apud
KUNSCH, 2003, p. 165). Por conseguinte, a comunicagio institucional deve
agregar valor ao negécio das organizagoes e contribuir para criar um diferen-
cial no imagindrio dos publicos. Dessa forma, o retorno financeiro vem pela
aprovagdo das marcas e pela conquista da simpatia do consumidor que passa a
escolher determinada marca em detrimento de outras, além da valorizacao das

marcas de capital aberto no mercado financeiro.

Portanto, podemos entender que, quando as organiza¢oes optam estra-

tegicamente em priorizar agoes mais sustentdveis e comunicam isso por meio
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da comunicagao organizacional integrada (interna, institucional e mercadolé-
gica), elas visam, de certa forma, blindar a concorréncia por meio de vantagem
competitiva. Isso porque essas agoes podem gerar maior preferéncia dos consu-

midores e também maior valorizagio dos negécios.

Nesse sentido, a comunica¢io corporativa passa também a priorizar a
comunicagio institucional e langa nossa experiéncia no universo das marcas.
Para Andrea Semprini (2006, p. 21), “a marca estd, a0 mesmo tempo, profun-
damente ligada 4 esfera do consumo, alimenta-se da comunicagao e representa

uma manifestagio da economia pés-moderna’”.

Outra pesquisadora que corrobora o entendimento sobre a importincia
das marcas em nosso tempo ¢ Isleide Fontenelle. Segundo ela, a marca propor-
ciona pistas para entendermos por que o sujeito atual, “que nio é encantando
pelas imagens que o cerca, paradoxalmente, faz uso delas para construir as
imagens sobre si mesmo e sobre o mundo, porque sabe que, na sociedade con-
temporinea, estar na imagem ¢ existir” (FONTENELLE, 2002, p. 23).

Esse argumento nos ajuda a entender duas situagdes: uma, a quebra
no fluxo das produgoes publicitdrias, antes, pautadas exclusivamente nos
aspectos funcionais dos produtos, atualmente, com o foco na imagem das
marcas; outra, a proliferagdo de estratégias voltadas aos desejos, necessida-
des e afetos do consumidor que deseja, além de consumir, aparecer, dialo-

gar, reclamar, tornar-se visivel, Gnico, importante.

Nesse sentido, interessa-nos compreender como algumas empresas
otimizam suas marcas corporativas, fazendo uso de algumas estratégias de
responsabilidade social ou, na concepgio de Semprini (2006), investindo em
uma postura social das marcas. Resta compreender como os atributos intan-
giveis tém sido usados como diferencial competitivo para as organizagoes.
Segundo Fontenelle (2002), a marca ¢ uma imagem com for¢a e potencial de

criar uma diferencia¢ao no mercado.

2 - VALOR DE MARCA, IMAGEM E PROPAGANDA INSTITUCIONAL

Vamos elucidar o papel fundamental que a marca passou a ter na
contemporaneidade, pois, em uma combinagio perfeita com a comuni-
cagio e o consumo, ela se estabelece como universo simbélico no espago
social. Para Semprini (2006, p. 150), “os anos 90 representam uma re-
viravolta, pois é nessa época que o mercado comega sua transi¢ao pds-
-moderna e orienta-se decididamente para os valores imateriais”. Com
um mercado cada vez mais competitivo, diversificado e, em alguns seg-
mentos, saturado, uma marca nao se faria notéria sem um planejamento
estratégico de comunicagio. Nas palavras do autor:

Inebriado pelo poder da comunicacio, certo nimero de marcas

parece acreditar que elas podem se libertar definitivamente do
produto e fazer de sua marca um ser puro de comunicagio, um
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criador de valor que, gracas 2 magia de uma comunica¢io bem
concebida, poderia agregar valor a qualquer produto ou servico.

(SEMPRINI, 2006, p.77-78).

Ou seja, a comunicagao, na modalidade integrada proposta por Kunsch
(2003), permite a uma marca impor-se, apresentar e valorizar seu posiciona-
mento, suas linhas de produtos ou servigos, mas, sobretudo, sua imagem pe-
rante os concorrentes. Ao combinarmos comunicacio e consumo simbdlico, é
possivel entender como o consumo de ideias, imagens, emogdes e imagindrios,

projetos de sentido, encontram nas marcas seu meio natural de expressao.

Essa argumentagdo ecoa nas palavras do pensador marxista Wolfgang
Haug, pois, para ele, o século XX pode ser considerado o século das marcas.
Na sua concepgio, a empresa que for capaz de criar uma marca cuja imagem
permita associagbes positivas torna-se proprietdria de algo imaterial, intan-
givel, mas infinitamente poderoso no capitalismo contemporaneo (HAUG,

1997 apud FONTENELLE, 2002, p. 192).

Se no século XX a marca j4 ocupava posigao de destaque ao proporcio-
nar diferencia¢ao funcional da qualidade, do preco, de valores mais racionais
atribuidos s mercadorias, no século XXI, a imagem da marca® entra em cena,
exatamente por fazer associagao aos valores, ideais, sonhos, desejos de uma
sociedade numa determinada época. “Numa palavra, uma ‘imagem’ de como
a marca quer ser percebida pelo consumidor” (FONTENELLE, 2002, p. 179).

Nessa linha de raciocinio, compreendemos o quanto a imagem de
marca aparece como mercadoria, jd que, no mercado de consumo, repre-
senta significagdes que vao ser produzidas, veiculadas e consumidas, seja
como marca de luxo, marca sustentdvel, marca jovem, marca social, marca

cidada, dentre tantas outras simbologias.

Essa estratégia de transformagao dos objetos (produtos ou marcas) em
mercadorias simbdélicas de consumo encontra eco na explicacio de Muniz
Sodré (2006), ao enfatizar que, na contemporaneidade, o mundo ¢ regido
pelo sentir e pelas imagens, e a producio ¢é feita sob a égide da emogao explo-

rando afetividade das operagoes mentais.

Mas as marcas também receberam um golpe de credibilidade quando
- por meio da comunica¢io planetdria, da expansio das novas tecnologias,
em particular a Internet - grupos minoritdrios, como os movimentos sociais e
ambientais, antes marginalizados, ganharam voz no ciberespaco, permitindo a
sociedade civil organizar-se e exigir das grandes corporagoes préticas empresa-

riais mais satisfatdrias, do ponto de vista da sustentabilidade.

Por conseguinte, se toda marca ancora-se no imagindrio sociocultural e
fixa-se em sua época, de acordo com as tendéncias socioculturais, dos debates
que a sociedade fomenta no espago social e das preocupagées da opinido publica
(SEMPRINI, 2006), abrimos caminho para o entendimento de algumas pos-

siveis razoes que fizeram as empresas investirem em projetos socioambientais.

Games e sociabilidade na Cibercultura



cohtemporahed edio volio ' ni | 20

De olho na boa imagem corporativa e em sua reputa¢ao, o que elas que-
rem ¢ obter a boa vontade dos vdrios publicos de interesse que impactam e sdo
impactados por suas iniciativas. Entretanto, é importante compreender que a
sustentabilidade ndo é modismo a ser adotado ou “algo que vai se traduzir ape-
nas em ganhos de negdcios e de imagem positiva. Trata-se de algo bem mais
complexo, envolvendo uma filosofia de gestao e um compromisso publico dos

mais relevantes” (KUNSCH, 2009a, p. 68).

Respeitando esse principio, uma das formas de aumentar a visibilidade
das empresas é apresentar os vérios projetos socioambientais por meio da pro-
paganda institucional, que visa divulgar as benesses das organizagoes, transmi-
tindo sua personalidade (identidade) e fixando conceitos do seu fazer e ser, para

obter a boa imagem ou percepgao da opinido dos seus publicos.

Essa importante ferramenta institucional ganhou maior evidéncia a par-
tir da década de 1990, com a tendéncia das propagandas em torno das marcas
corporativas, o que Semprini (2006) denomina de postura social das marcas
e Mota Rocha (2010) defende como a nova retérica do grande capital com a

exposi¢ao de conceitos como “qualidade de vida” e “responsabilidade social”.

De acordo com Mota Rocha (2010, p. 25), os conceitos foram mudando
ao longo do tempo e “na fase da ‘imagem da marca’, as dimensoes politica e
mercadoldgica do discurso do grande capital convergiam para os conceitos de
‘responsabilidade social’ e de ‘qualidade de vida” (2010, p. 27).

A pesquisa identificou que, nas décadas de 1970 e 1980, predominou no
Brasil o apelo ao prestigio e 4 tecnologia, convergente com a ideologia do progresso
que enaltecia os valores capitalistas da concorréncia e da “modernidade tecnoldgi-
ca’. Segundo a autora, enquanto a credibilidade da ideologia do progresso esteve

em alta, os bens e servigos eram promovidos para conferir prestigio ao usudrio.

Mas, a partir do final da década de 1980, com a consolidagao do proces-
so globalizante e as consequéncias indesejadas da moderniza¢ao do pais, a pu-
blicidade desloca seu discurso para o conceito de “qualidade de vida”. Entende-
se qualidade como a conquista de mais tempo para conviver com a familia e
amigos, mais espago para desfrutar da natureza, na representagao simbdlica de
que a felicidade poderia ser conquistada com os pequenos atos do cotidiano e
nao pelo viés da quantidade de bens e servigos. Segundo Mota Rocha (2010),

essa ideologia perpassou pela valoriza¢ao das “coisas simples da vida”.

A pesquisadora identificou que o interesse das empresas pela propaganda
institucional mais humanizada, de valorizacio das acgoes coletivas, é uma res-
posta a perda de credibilidade que assolou as grandes corporagoes transnacio-

nais, principalmente os bancos, nas tltimas décadas do século XX.

Historicamente, é a partir da década de 1990 que a publicidade
brasileira articula - complementando a questio da qualidade de vida,

obtida mais no plano individual - a questdo da responsabilidade social,
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realcando a dimensio coletiva dos custos da modernizagio. Para a autora,

os investimentos nessa drea de responsabilidade social nao passam de
reacio a uma md vontade difusa dos consumidores para com as forgas
econdmicas que parecem ter conformado a cidade, o meio ambiente,

as relagoes sociais segundo a légica da mercadoria e que, com isso,
alimentaram a percep¢io da diferenca entre as duas dimensdes da

modernidade (MOTA ROCHA, 2010, p. 43).

3 - RESPONSABILIDADE SOCIAL E AS ESTRATEGIAS DISCURSIVAS

Conforme mencionado anteriormente, o contexto contemporineo, mar-
cado pela economia globalizada e aberta, tem exigido das organizagdes postura
diferenciada em relagio a sociedade. O paradigma do ganho exclusivamente
econdmico cede lugar a uma dimensao mais sistémica que inclui uma incor-
poragdo do social e do ambiental, conforme o conceito de desenvolvimento
sustentdvel. Por isso, as empresas passam a utilizar discursos que valorizam as

préticas responsdveis, o capital social e a validagao publica.

Os estudos revelam que ndo hd um consenso sobre o conceito de res-
ponsabilidade social e que, por conseguinte, ele pode ser considerado em cons-
trugdo. Na pesquisa bibliogrifica, encontramos as terminologias: responsabili-
dade social corporativa, responsabilidade social empresarial, responsabilidade

social das empresas ou, reduzidamente, responsabilidade social.

Segundo Patricia Almeida Ashley, coordenadora do livro Etica e res-
ponsabilidade social nos negdcios, as empresas tiveram que aprender a res-
ponder as novas pressdes sociais e econdmicas criadas pela globalizagao.
Posicionamento bastante parecido com o de Mota Rocha (2010) e Naomi
Klein (2004), que retratam que as corporagdes passaram a investir em pro-
jetos ligados as questdes ambientais e sociais como resposta aos apelos da

prépria sociedade civil e da opinido publica brasileira.

Para Ashley (2003, p.3), o mundo empresarial vé, na responsabilida-
de social, uma nova estratégia para aumentar seu lucro, potencializar seu de-
senvolvimento e gerar vantagem competitiva nos negécios. “Essa tendéncia
decorre da maior conscientizagido do consumidor e consequente procura por
produtos e praticas que gerem melhoria para o meio ambiente ou comunidade,

valorizando aspectos éticos ligados a cidadania”.

Entretanto, com o decorrer das décadas e com a expansio da globaliza-
a0, o conceito vem amadurecendo quanto a capacidade de sua operacionali-

zagio e mensuragdo. Nas palavras da autora:

Responsabilidade social pode ser definida como o compromisso
que uma organizagdo deve ter para com a sociedade, expresso por
meio de atos e atitudes que a afetem positivamente, de modo am-
plo, ou a alguma comunidade, de modo especifico, agindo pro-
ativamente e coerentemente no que tange a seu papel especifico
na sociedade e a sua prestagdo de contas para com ela. [...] Assim,
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numa visdo expandida, responsabilidade social é toda e qualquer
acdo que possa contribuir para a melhoria da qualidade de vida da

sociedade. (ASHLEY, 2003, p. 6-7).

Nesses termos, podemos compreender que o papel das organizacoes sofreu
forte modificagio, pois, em muitos casos, elas passaram a assumir papel mais com-

plexo, de auxiliadora do Estado no cumprimento de metas sociais e culturais.

Observando a tendéncia que surgia no cendrio internacional e nacional e
de olho na opinido publica favordvel as corporagoes que “humanizavam” o ca-
pital, uma parte do empresariado brasileiro resolveu incorporar algumas a¢oes
de responsabilidade social em sua gestdo, atualizando o conceito da velha fi-
lantropia. Essa tentativa de criar uma “consciéncia de cidadania” por meio dos
investimentos em projetos socioambientais vai, paulatinamente, servindo de
base para impulsionar a imagem corporativa e, como consequéncia, validando

certa diferenciagdo imagética entre os concorrentes.

Nessa énfase, as realizagdes dos projetos sociais tornam-se “produ-
tos simbdlicos”, cujo publico é formado pelos consumidores, acionistas,
imprensa, fornecedores, comunidade, etc. Logo, a promessa de atrair e
conquistar a simpatia da opinido publica e, talvez, influenciar o comporta-
mento do consumidor no ato da compra pode ser um dos argumentos para
as empresas comegarem seus investimentos nessa drea. Outro argumento
relaciona-se as questdes financeiras, como abatimento no imposto de renda

e incentivos fiscais por parte dos governos.

Podemos concluir, portanto, que a responsabilidade social implica com-
promisso permanente, proativo por parte das organizagdes, com agdes voltadas
para todos os stakeholders e vinculadas a transformagio da cultura organizacio-
nal. Em outras palavras, nao pode ser considerada como modismo passageiro

ou utilizada como estratégia de greenwashing.

No caso especifico deste artigo, interessa-nos analisar algumas agoes es-
tratégicas de comunicagio integrada, a partir do langamento da marca Banco
do Planeta. Entendemos que todas as estratégias de responsabilidade socio-
ambiental promovidas pelo Bradesco servem para a construgio do discurso

da nova retérica do capital (MOTA ROCHA, 2010) e da promogao de uma

imagem corporativa diferenciada no mercado financeiro.

Por meio do trabalho da assessoria de imprensa, a instituicdo financeira
divulgou suas razdes para langar o projeto Banco do Planeta em dezembro
de 2007. Nessa ocasido, o Bradesco afirmava ser o banco privado que mais
investia em agdes de responsabilidade socioambiental no pais. Entretanto, sua
equipe de comunicagiao havia detectado o baixo conhecimento por parte dos

seus publicos de interesse das intimeras agoes nessa drea.

De acordo com o press release, a justificativa se dava por dois fatores:
porque o Bradesco desenvolvia agdes hd mais de 50 anos, mas sua primei-

ra campanha institucional ocorreu em 2006, em fungao da celebragio do
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cinquentendrio da Fundagao Bradesco; porque as diversas iniciativas empre-
endidas eram tdo pulverizadas que nio geravam a devida visibilidade sobre o

envolvimento do Bradesco com o tema.

Esse foi o cendrio em que o Banco do Planeta foi idealizado pela agéncia
Neogama/BBH, como estratégia para gerar posicionamento diferenciado do ban-
co em relagao ao aquecimento global, e aproximar o relacionamento com o cliente

no que tange a percepgao dos inimeros investimentos em projetos socioambientais.

O Banco do Planeta ¢ apresentado como um banco dentro do pré-
prio Bradesco, com produtos e servicos totalmente relacionados as questoes
de RSA (responsabilidade socioambiental), que retine iniciativas como: a
Fundagio Bradesco; parceria com a Fundagio SOS Mata Atlantica; implan-
tagdo de um programa de neutralizacio de carbono; uso de papel reciclado no
material de comunicagdo interna e externa, taldo de cheques e envelopes de
depésito; ser integrante do Indice Dow Jones de Sustentabilidade e do Indice de
Sustentabilidade Empresarial (ISE) da Bovespa; campanha de racionalizagao

de consumo de energia e dgua; dentre outros.

Na revista Marketing, edi¢ao de abril de 2010, o Bradesco ocupou exatamen-
te 14 paginas, com a reportagem intitulada “A presen¢a de um Banco Completo”.
O trabalho integrado de comunicagio institucional por meio da assessoria de im-
prensa possibilitou estampar a evolugao do conceito “completo” para “presenga”, e
ainda apresentar intimeras agoes de responsabilidade social, uma delas realizada hd

mais de cinco décadas, como no caso da Fundacio Bradesco.

Segundo a reportagem, o banco tem uma importante parceria com a
SOS Mata Atlantica hd mais de 20 anos, e, no quesito ambiental, criou o
Banco do Planeta em novembro de 2007, que deu origem a FAS (Fundagao
Amazdnia Sustentdvel) - instituigao que oferece um saldrio “bolsa-floresta” aos
moradores da Regido Amazdnica, com o objetivo de preservar 14 milhées de
hectares de floresta. De acordo com o gerente de marketing, o projeto ganhou
o reconhecimento que merecia e, atualmente, propaga-se nas redes sociais, em

uma plataforma digital denominada Comunidade Banco do Planeta.

Outra importante ferramenta institucional utilizada pelo Bradesco é
o patrocinio de eventos socioculturais, cujo objetivo explicito seria viabi-
lizar a inclusdo social, mas, de acordo com os estudos sobre a imagem da

marca, seria uma das formas de criar associagbes positivas ligadas a esse

tipo de experiéncia (FONTENELLE, 2002).

Como resultado de todas as suas agdes estratégicas, inclusive de comunicagio inte-
grada, o Bradesco foi eleito a marca mais valiosa do Brasil em 2010, segundo o ranking da
Brand Finance, que lista as 100 maiores marcas do Pais. Avaliado em R$ 23, 1 bilhées, o
banco estd em primeiro lugar pelo quarto ano consecutivo. Além disso, o Bradesco passou
a figurar no mesmo ano como a tinica instituigao financeira nacional na lista das dez mais
valorizadas do mundo. De acordo com o estudo 7op 500 Banking Brands, da revista The

Banker, o banco brasileiro estd na nona posi¢ao das marcas mais valiosas do setor.
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CONSIDERACOES FINAIS

Visamos entender o que mudou na sociedade do consumo para que a
comunicagdo institucional tenha se tornado tido importante para as grandes
empresas, pois, para elas, nao basta apenas desenvolver bons produtos e servi-
cos, ¢ preciso oferecer valor agregado aos consumidores por meio da imagem
da marca, melhorando a percepcio dos stakeholders em virtude das agoes inte-

gradas de comunicag¢io da empresa com a sociedade.

Sendo assim, nossa proposta foi demonstrar algumas estratégias corporati-
vas no campo da produgio mididtica do Bradesco e do langamento do Banco do
Planeta. Por essa razdo, apresentamos informagdes oriundas do trabalho de assesso-
ria de imprensa da institui¢ao na captagao de press releases online presentes nos sites
Banco do Planeta e Comunidade Banco do Planeta e da matéria de capa da revista

Marketing (abril, 2010), intitulado “A presenga de um banco completo”.

Encantar, fidelizar, construir uma relagio de longo prazo depende de
agoes estratégicas que possibilitem a aproximag¢ao da marca com seu publico de
interesse. Essa aproximagao deve acontecer nao somente como uma transagao
individual (por exemplo, o ato de compra no ponto de venda), mas por meio de

um conjunto de interagdes com o cliente em diferentes plataformas mididticas.

Trata-se de um dos grandes desafios das empresas contemporaneas, pois,
segundo alguns especialistas da drea de marketing, as marcas de sucesso sio
aquelas construidas pela exploragio de multiplos contatos entre a marca e o
consumidor. Ampliamos a afirmagio e observamos que hd de se encantar e
construir lagos com todos os stakeholders para que o sucesso possa ser alcanga-
do. Uma eficiente gestao de comunicagio integrada desenvolve estratégias que

rednam esforcos das dreas interna, institucional e mercadoldgica.

Nortas

1 Segundo Ogden (2007), os conceitos de marketing viral e buzzmarketing sao bem
préximos. A principal diferenca é que o marketing viral se propaga exclusivamente
pela internet, enquanto o buzzmarketing pode extrapolar para o espaco urbano.
Porém, ambos estdo fortemente relacionados com a propagacdo da mensagem boca
a boca. A intencao é gerar um burburinho, ou seja, trabalhar com um fato que tenha
potencial para desencadear uma grande repercussao, inclusive de midia espontanea.
Como exemplo, podemos citar a guerra dos travesseiros no Parque do Ibirapuera.

2 Segundo Fontenelle (2002, p. 195), “imagem de marca é um ‘complexo imag-
inario’, cercado de mitos, fabulas, que dizem respeito as representacdes, as
fantasias, aos sonhos de uma época. Trata-se, portanto, de um estere6tipo”.
Podemos, entdo, perceber que um dos esteredtipos contemporaneos, ao lado da
beleza, da juventude e do sucesso é a sustentabilidade, em razdo da amplitude
que a tematica tomou nas Ultimas décadas sendo pauta de noticias, programas
televisivos, filmes, documentarios, discurso publicitario seja empresarial ou de
organizacdes nao governamentais etc.

3 Segundo a instituicdo, trata-se do maior programa privado de ensino gratuito do
Brasil. S&o 40 escolas em todos os estados brasileiros e no Distrito Federal e mais
de 2,2 milhdes de alunos atendidos nos ultimos 10 anos, Nos cursos presenciais e
a distancia.
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