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RESUMO

O objetivo deste trabalho € apresentar a influencia que a reputacdo empresarial
representa para 0 ambiente corporativo nos dias de hoje. Dessa forma, nos debrugamos
sobre o comportamento do empresariado nacional, que passou a adotar a imagem
mididtica como estratégia de atuacdo, pois se viu pressionado pelas constantes
transformacdes de seu cenario e pela expansdo ao uso das novas tecnologias. Sendo
assim, esse estudo proporcionou identificarmos, na comunicagdo organizacional, as
peculiaridades essenciais que as organizacgdes precisam ter para trabalhar, efetivamente,
0 seu posicionamento aos publicos e, com isso, legitimar 0s seus aspectos identitarios na
sua atuacdo concorrencial.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo organizacional; reputacdo empresarial; imagem
midiética.

INTRODUCAO

Imagem é tudo! Aparecer nos dias de hoje, tornou-se a ténica de um sucesso
aparente, em que nem sempre a exposicdo € sinal de positivacdo. Neste sentido, as
empresas usam a midia para informar a seus publicos a qualidade de seus produtos ou
servicos e, até mesmo, comunicar a eles seus valores corporativos. Vale ressaltar que tal
comportamento é decorrente das constantes mudancas no ambiente empresarial,
impulsionado pela guerra concorrencial para conseguir mais clientes. Dessa forma, as
organizacdes comecaram a se valer de tudo para aparecer na midia. Portanto, sem que
haja uma avaliacdo sobre o potencial comunicacional e os possiveis problemas que isso
pode trazer, a comunicacdo deixou de ser um suporte para ser uma estratégia de
diferenciacdo.

Em um sentido mais amplo, as mudancas contemporaneas deram ao publico, a

possibilidade de observar, constantemente, as empresas e suas praticas. Lipovetsky
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(apud KUNSCH, 2004, p. 160) observou que o relacionamento entre a empresa e seus
publicos ganhou notoriedade a partir da década de 50, quando essa interagdo passou a
ser motivada pela satisfacdo pessoal de cada individuo, e ndo mais pelos antigos
modelos imperativos que eram adotados pelos grandes impérios empresariais.

Entretanto, podemos considerar como decisivos para o desenvolvimento deste
cenario contemporaneo, os investimentos na midia e o acesso facilitado as novas
tecnologias. Com isso, o consumidor tanto péde se aproximar das organizagdes e seus
produtos e servigos, quanto compartilhar os seus préprios conceitos subjetivos e
interpretativos dessa relacéo.

Essa demanda fez aumentar a exposicao das organizagdes na sociedade que, para
diferenciar-se no mercado entre suas outras concorrentes, comegou a evidenciar as suas
principais caracteristicas, por intermédio do uso estratégico da comunicacdo, com a
intencdo de criar uma imagem positiva no mercado que ressaltasse a sua qualidade, a
transparéncia, a confianca e, até mesmo, a credibilidade de seus novos produtos e de
suas praticas empresariais eticamente responsaveis.

Nessa perspectiva, a imagem corporativa passou a assumir o controle do
processo comunicativo empresarial, por levar consigo informacgdes sobre seus produtos
e sua marca, inserindo nesse contexto, também a sua politica e identidade
organizacional. Dowling (apud ALMEIDA in MARCHIORI, 2006, p.38) diz que “a
imagem é o conjunto de significados pelo qual um objetivo é conhecido e que o
individuo utiliza para descrevé-lo, relembra-lo e com ele se relacionar. E o resultado da
interacd0 com crengas, idéias, sentimentos ¢ impressdes [...]”. Logo, o dever da
identidade organizacional é alinhar os verdadeiros principios da organizacdo para,
assim, dar subsidios a imagem tornando-a capaz de construir um posicionamento

favoravel sobre seus consumidores e concorrentes. Assim, a identidade organizacional:

[...]é entendida como a colecdo de atributos vistos como especificos
daquela organizagdo por seus membros, ndo sendo necessariamente
comum a todos, mas sim, mantida por grupos especificos, que
definem papéis, simbolos, politica, regras e procedimentos, tanto
formais quanto informais. (ALMEIDA apud MARCHIORI, 2006, p.
34)

No entanto, essa crescente mudanca no mercado fez com que a imagem

corporativa, antes mantida coerente com a identidade organizacional, se configurasse
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em um perfil sem demanda estratégica, por ndo ter sustentacdo ao conteudo
institucional. Assim, originou-se 0 uso expressivo da imagem publica pelos empresarios
que buscam, através da midia, uma exposi¢cdo que acreditam ser suficiente para
construir a sua reputacéo e posicionar a sua gama de produtos e servi¢cos no mercado.
Mas é preciso compreender que esta nova postura das organizacGes deve ser
estendida para todas as suas praticas e gestdo, tanto interna quanto externa, ja que a
comunicacdo (BALDISSERA apud KUNSCH 2009, p. 153) é “o processo de
constru¢do e disputa de sentidos”. Portanto, a falta do alinhamento entre o que a
organizacdo realmente é com o que ela representa, pode criar certo distanciamento entre
0S seus proprios empregados, assim que comecarem a perceber a incoeréncia entre as

politicas internas e o seu posicionamento no mercado.

Um outro desafio para as organizacBes na contemporaneidade tem
sido a quebra de fronteiras entre aspectos internos e externos. [...]
Parcerias, foco no cliente, reengenharia, producao flexivel sdo alguns
fatores que contribuiram para que as atividades consideradas de
relacbes externas passassem a ser atividades diarias de todos os
membros da organizacdo. (HATCH E SHULTZ apud ALMEIDA
apud MARCHIORI, 2006, p.37).

Essas questdes externas, inseridas nas diferentes atividades internas das
organizagbes sdo, comumente, resultados vindos de funcionarios que assumem
diferentes papeis, como exemplo, consumidores, formadores de opinido, representantes
de classes entre outros. E ndo somente isso. Eles também assumem uma posicao
decisiva para as organizacdes quando estas enfrentam algum tipo de crise empresarial.

Nesse sentido, as organizacbes comecaram a Vvalorizar a sua identidade e
disseminar a sua cultura em todos 0s seus projetos organizacionais, no proposito de
buscar a estabilidade do seu posicionamento no mercado. Isso porque a capacidade da
cultura organizacional se direciona em (BOUCHIKNI, FIOL, GIOGIA, et al apud
ALMEIDA in MARCHIORI, 2006, p. 34) “fornecer o contexto que permite responder a
questdo central de identidade nas organizagdes”. Assim, para que a identidade possa vir
a construir sentido & todos os seus publicos, se faz necessario utilizar os atributos da
cultura organizacional para sustentar os valores patrimoniais da organizacdo, com

referéncia a sua crenga, historia e valores.
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Para tanto, a necessidade de alinhar, coerentemente, a identidade a imagem de
uma organizacdo, se encontra na construcdo decorrente sobre a reputacdo empresarial,
sendo esta, capaz de fortalecer uma boa imagem no mercado. Almeida (apud
MARCHIORI, 2006, p.41) concretiza ser, a reputagdo, “a consolidagdo das diversas
imagens ao longo dos anos, sendo uma representacdo coletiva das acoes e resultados da
organizacdo, através do qual se descreve a habilidade da organizacdo em gerar valores
[...] aos stakeholders®”. Entretanto, a sua construgdo ndo é tarefa simples, muito menos
facil, pois é preciso lidar com todas as expectativas dos departamentos e atores sociais
da organizagéo.

Sendo assim, se faz necessario o uso da comunicacdo organizacional para
organizar e facilitar o processo de desenvolvimento da reputacdo, ja que para constitui-
la, é necessario articular e se adaptar com todas as transformacfes e construcbes de
sentido que o ambiente contemporaneo configura. Kunsch (2009, p. 79) interpreta a
comunicagdo organizacional como sendo capaz de organizar e gerenciar a natureza de

cada composto estrutural da organizacao.

[...] a comunicacdo organizacional integrada precisa ser entendida de
forma ampla e abrangente. Ela é uma disciplina que estuda de que
forma se processa a comunicacdo nas organizacBes no ambito da
sociedade global e como fendmeno inerente a natureza das
organizacdes e aos agrupamentos de pessoas que a integram. Além
disso, configura as diferentes modalidades comunicacionais que a
permeiam, compreendendo, dessa forma, a comunicacdo institucional,
a mercadoldgica, a interna e a administrativa.

Desse modo, a comunicacdo organizacional se afirma como elemento principal
para as organizages articularem, adequadamente, a sua imagem no mercado, mediante
sua capacidade em gerenciar todas as suas atividades organizacionais, a partir do
processo em usar 0s atributos contidos nos valores patrimoniais como ferramenta
estratégica de diferenciacdo no mercado. Para isso, a comunicacdo organizacional
sincroniza tanto os sentidos internos quanto aos externos, fazendo com que aconteca
reciprocidade entre eles e que, tamanha dindmica, resulte na reputacdo da organizacéo.

Marchiori (2006, p.21) ressalta que:

2 Expressdo em inglés, que quer dizer Pablico Alvo.
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Reputagdo, imagem e identidade organizacional s&o muito mais do
que a soma das percepcdes dos publicos em relagdo a uma
organizacao, séo o resultado de um processo permanente de difuséo de
informaces sobre o0s aspectos construtores da cultura organizacional e
0 desempenho da empresa perante 0 mercado.

Logo percebemos que a reputacdo, assim como a identidade e a imagem estéo,
constantemente, conectada entre si, sendo que, cada uma delas, carrega informagdes
importantes que refletem e estruturam o perfil das organizagdes em sua atuagdo. Muitos
desses contetdos fazem jus a valores simbdlicos e patrimoniais emitidos pela
organizacdo em seu determinado contexto de atuacdo e pela sua historia, como exemplo,
contetdos que retratem a sua politica e diretriz como a missdo, visao, objetivos, crengas
e demais atributos que compdem a sua cultura.

Os autores Baumer e Greyser enfatizam a importancia dessa interacao que existe
entre as diretrizes e politicas organizacionais, ao explicar que “uma reputagdo favoravel
aumenta a distintividade da empresa, agregando-lhe vantagem competitiva, por ndo ser
facilmente copiada” (apud Kunsch, 2009, p.232). Dessa forma, a reputacdo impde a
presenca da organizacdo no mercado, de acordo com os valores e 0s principios
corporativos que a mesma transmite para a sua imagem.

Nesse contexto, as Relagbes Publicas se tornou peca fundamental para
organizagbes que desejam construir sua reputacdo, de modo a legitimar o seu
posicionamento a partir do uso estratégico da comunicacdo organizacional. Kunsch
(2003, p.89) ressalta a responsabilidade que a profissdo tem no “processo de gestao da
comunicacao com o universo de publicos existentes no ambiente organizacional”. Logo,
por possuir perfil estratégico em suas acOes, é fato que ela possua uma percepcao
analitica do ambiente corporativo e que use, assim, as suas habilidades no proposito de
consolidar os relacionamentos das organizacGes com o seu universo a fim de disseminar
uma imagem positiva ao mercado.

Entretanto, as RelacBes Publicas se difundiu com as mudancas do ambiente
corporativo e, contraiu um novo perfil as suas praticas, conforme cita a autora Kunsch
(2009, p. 259):

As RelacBes Publicas Contemporaneas atuam de maneira a
compreender o processo de formagdo da cultura organizacional e,
consequentemente, dos valores que sdo estabelecidos pela alta
administracdo para posicionar-se diante de seus concorrentes, bem
como para resolver seus dilemas.
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O resultado desse aperfeicoamento sobre as atividades de Relagdes Publicas
surgiu a partir dos desafios impostos a profissdio em atender as necessidades e
expectativas tanto das organizacbes, quanto as da sociedade.  Sendo assim,
consideramos que “as Relagdes Publicas sdo, portanto, uma filosofia e um processo [...]
porque reconhecem a necessidade de equilibrar interesses publicos e privados [...] na
medida em que sdo responsaveis por fazer a mediacdo [...] entre os publicos e
organizagdes” (KUNSCH, 2009, p. 246). Nesse sentido, é possivel estabelecermos uma
visdo estratégica das Rela¢Ges Publicas contemporaneas: alinhar as diretrizes da
organizacdo junto a alta administracdo de maneira com que 0s objetivos da organizacao
sejam expostos a todos os seus publicos, contribuindo para as expectativas de seus
atores sociais, uma vez que 0s publicos podem contribuir para o sucesso ou ao fracasso
da organizagéo.

Portanto, cabe dizer que essa interacdo entre as politicas e as praticas
organizacionais proposta pelas Relagdes Publicas, diferencia a atuagdo das organizacdes
no mercado (KUNSCH, 2009, p. 246), mediante a credibilidade que ela impbe em
conteddos que comunicam seus publicos.

Contudo, a harmonia desses valores ocorre “por meio dos comportamentos,
valores, politicas, condutas e estilos de comunicacdo adotados pela organiza¢do”
(KUNSHC, 2009, p. 243) devendo ser extraidos da cultura organizacional e inseridos
em todos 0s seus processos de gestdo. Isso implica na formacdo de linguagens e
simbolos que a organizacao atribui sobre a sua identidade e imagem.

Edgar Schein (apud KUNSCH, 2009, p. 248) faz referéncia a essa area:

Cultura organizacional é um conjunto de pressupostos basicos que um
grupo inventou, descobriu ou desenvolveu ao aprender a lidar com os
problemas de adaptacdo externa e integragdo interna e que
funcionaram bem o suficiente para serem considerados validos e
ensinados a novos membros como a forma correta de perceber, pensar
e sentir em relacéo a esses problemas.

Assim, compreendemos que os valores que constituem a cultura organizacional
sdo vindos de crencas, rituais, historias e diferentes comportamentos que definem o
posicionamento das organizacGes na sociedade pela influéncia que estes principios

exercem em seus relacionamentos. Por tanto, torna-se necessario um planejamento que
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sustente todas as suas linguagens e simbolos, evitando que ocorra divergéncia entre 0s
Seus processos e, assim, um risco menor a sua sobrevivéncia.

Dessa forma, com o rompimento das barreias geograficas e dos canais de
comunicacdo, mididticos ou tecnoldgicos, as Relagdes Publicas Contemporaneas
assumem um papel estratégico ao usar a exposicdo mididtica para estreitar 0s
relacionamentos entre as organizagdes e 0 seu universo. Nesse contexto, muitas
assessorias de imprensa passaram a ser contratadas pelas organizacoes, para o auxilio na
divulgacédo de suas acdes, e assim, gerar uma aproximacao maior com o publico, dado o
retorno propostos pelo contato tido nos foruns, feiras e eventos, campanhas
publicitarias, entrevistas, midia training e sugestdes de pauta para revistas, jornais e
blogs.

Em contrapartida, a exposi¢do na midia também fez aumentar e acelerar o fluxo
de informacgOes sobre as organizacdes em diversas redes de relacionamento. Portanto,
essa situacdo fez emergir a atuagcdo das assessorias de imprensa ao se tornar apenas o
meio dessa projecdo, sem que possa Vir a existir um contexto estratégico em seu
planejamento, capaz de gerar demandas na midia pela sua execugdo. De fato este
comportamento ocasionado pela impulsdo das organizagdes em articularem, sem
projecao, a sua atuacdo no mercado, fez com que muitas assessorias perdessem a ética e
0 bom senso de suas atividades, uma vez que sdo buscadas como ferramenta rapida para
gerenciar o posicionamento das organizac6es aos seus publicos.

Assim, o questionamento principal para esse trabalho se aflora frente a este
contexto: as organizacOes estdo preparadas para lidar com a exposicdo midiatica de
forma planejada, uma vez que a velocidade da informacdo cria rupturas nas estratégias
criadas? Além disso, como gerar imagem positiva se a propria identidade organizacional
se volta ao conflito de interesses, sejam eles quanto ao retorno financeiro, produtivo, de
gestdo, de pessoas, de cultura, entre outros? Do que depende a construcdo da reputacdo?
O quanto as organizacdes estao dispostas a batalhar por uma reputacéo confiavel?

Desse modo, equacionamos as questdes levantadas para este tema, nas
respectivas hipdteses: 1%) as organizacdes que acompanham as mudancas do ambiente
empresarial e realizam as adaptacdes necessarias em sua gestdo, conseguem, de forma
estratégica, articular a imagem e acompanhar o seu posicionamento nas esferas
midiaticas e tecnoldgicas; 2%) é possivel criar uma imagem positiva da organizacdo no
mercado, desde que a sua linguagem seja coerente aos principios internos da

organizacdo. Dessa forma, sera criada uma identidade propria, incapaz de ser copiada e
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que, por isso mesmo, ir4 atuar como ferramenta estratégica de diferenciacdo; 3%) a
construcdo de uma reputacdo depende da coeréncia e do posicionamento da imagem
organizacional que, ao manter uma conduta transparente e coerente sobre a identidade,
ird conquistar a credibilidade, a confianca e o respeito da sociedade; 4% por troca de
uma reputacdo confidvel, muitas organizacGes estdo adaptando sua gestdo para
corresponder as demandas do mercado, entretanto, tamanho exercicio deve ser realizado
de forma planejada pela pratica das Relagdes Publicas, que visa fazer essa
reestruturacdo sem que os valores patrimoniais se tornem obsoletos, ao ponto de afetar o
posicionamento em ambiente interno e externo.

Sendo assim, o objetivo deste trabalho se propde a desenvolver os conceitos e
influéncias que tangenciam a reputacdo empresarial no cenario atual. Para tanto, cabe
analisar o posicionamento das organiza¢bes no mercado, observando o seu perfil de
atuacdo na maneira como se comunica: na maioria das vezes, pelo uso da sua imagem.
Dessa forma, se torna imprescindivel sustentar a imagem em valores reais a
organizagdo, para assim evitar que o Seu posicionamento ndo Se torne uma mera
exposic¢éo vollvel e obsoleta.

Com isso, se tornou necessario direcionar nossos estudos para a area da
comunicagdo organizacional, mediante a sua capacidade de planejar e estruturar tanto os
relacionamentos da organizacdo quanto 0S Seus processos comunicacionais, a marca, e
seus produtos e servicos. Enfatizamos, portanto, nossos objetivos especificos na
intencdo de: analisar as mudancas no escopo empresarial para legitimar o
comportamento contemporaneo; analisar o processo de uso da imagem corporativa aos
interesses e processos organizacionais; identificar os elementos responsaveis por
compor a reputacdo; e, por fim, analisar o processo de gestdo das Rela¢bes Publicas
sobre as praticas organizacionais e aos processos de comunicacdo, como sendo
estratégica para as organizacbes que buscam atingir a reputacdo dentro do
relacionamento institucional.

Contudo, para desenvolver o tema deste trabalho partimos para o uso da
metodologia de pesquisa bibliografica, por considerar que, todo o conteddo
bibliogréafico, assim que colocado a publico, aproxima cada vez mais o pesquisador das
informacGes e conhecimentos publicados por outros profissionais, que tiveram suas
proprias analises e conclusdes (MARKONI; LAKATOS, 2007, p. 185).

Nessa perspectiva, a pesquisa bibliografica ira proporcionar maior familiaridade

sobre o tema, ao proporcionar uma Vvisdo abrangente sobre os assuntos que direcionam a
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compreensdo das préaticas das Rela¢es Publicas na construcdo da reputacéo. Entretanto,
dentro do modelo de pesquisa bibliogréfica, inserimos o método analitico, capaz de
delinear todas as influencias e transformagbes que ocorreu sobre o tema, em seu
desenvolvimento proporcionando, assim, maior familiaridade ao objeto de estudo
(MARKONI; LAKATQOS, 2007, p. 108). Desse modo, serdo realizadas pesquisas em
livros, sites das entidades da classe, artigos eletronicos académicos, revistas e jornais.
Todas as coletas de dados tém como base alguns dos principais filésofos e
pesquisadores das é&reas de comunicacdo, filosofia, sociologia, antropologia,
administracdo e antropologia. Tais como os autores Gilles Lipovestky e Charles
Sebastien, ambos filésofos franceses que ficaram conhecidos a partir de seus estudos
feitos sobre a era hipermoderna. Zygmunt Bauman, sociélogo polonés que dedicou
seus estudos voltados para as relagdes da Modernidade. Henry Jenkins, professor de
Ciéncias Humanas e que se especializou em assuntos voltados a cultura e midia, tendo
como sua mais conhecida obra, o livro “Cultura de Convergéncia”. Richard Sennett,
socidlogo e historiados norte-americano, conhecido por seus estudos voltados para area
das ciéncias comportamentais, tendo como uma de suas obras mais conhecidas a “A
corrosdo do Carater”, usada neste trabalho. Robert Henry Srour, cientista social e doutor
em Ciéncias Humanas pela. Paulo Nassar, jornalista, professor da Escola de
Comunicacdo e Artes de Sado Paulo (ECA-USP) e diretor geral da Aberje. Marlene
Marchiori, organizadora de livros que abordam estudos sobre cultura, comunicacao
organizacional, identidade, imagem, reputacdo e planejamento de Relacdes Publicas.
Roberto de Castro Neves, especialista em comunicacdo e imagem empresarial. Claudio
Cardoso, doutor em comunicacdo e Coordenador de Grupo de Novas Tecnologias e
Comunicacdo Organizacional - GENTE. Gaudéncio Torquato, analista politico,
jornalista e consultor de comunicacdo. Belmiro Ribeiro da Silva Neto, administrador
formado pela Fundacdo Getulio Vargas — FGV, atua como consultor e coordenador de
marketing e comunicacdo corporativa na FGV. Paul A. Argenti, professor de
comunicacdo empresarial e administracdo da TuCk School of Business. Cleuza G.
Cesca, professora, pesquisadora e consultora cientifica da PUC-Campinas na area da
Comunicacdo. Francisco Gracioso, publicitario, é presidente da Escola Superior de
Propaganda e Marketing — ESPM. Roberto Porto Simdes, um dos mais celebres
pesquisador-professor de Relacbes Publicas do Brasil e autor de varios livros de

comunicagdo, dentre eles “Relagcdes Publicas: fun¢do politica”. Margarida Krohling
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Kunsch, internacionalmente reconhecida pelas suas obras e contribui¢fes para a area
das Relagdes Publicas é, atualmente, professora titular da Universidade de Séo Paulo

Sendo assim, o trabalho serd dividido em trés capitulos. No primeiro capitulo
iremos analisar a importancia que as memorias institucionais trazem para as
organizacfes que buscam construir suas referéncias historicas e patrimoniais, para
compor 0s pressupostos identitarios das organizacGes. Portanto, vamos abordar a
cultura, em seu contexto organizacional, revelando a sua importancia para a criagcdo de
narrativas que identificam a organizacdo para seus publicos, bem como os elementos
que a formam. Todavia, este capitulo ird se completar com a abordagem sobre a
identidade e suas formas de apresentar a organizacao, evidenciando, assim, as praticas
das Rela¢des Publicas como agente legitimador a todas estas acGes organizacionais.
Para tanto, iremos nos fundamentar nas obras: “Memdrias de empresa”, do jornalista
Paulo Nassar; “Poder, cultura e ética nas organiza¢ées” de Robert Henry Srour;
“Faces da cultura e comunicagdo organizagdo 1 e 2” da autora Marlene Marchiori;
“Planejamento de Relag¢oes Publicas na comunicagdo integrada”, ‘“‘Comunica¢do
Organizacional 1 e 27, “Obtendo resultados com Relagoes Publicas”, “RelacOes
publicas e modernidade: novos paradigmas na comunicag¢do organizacional” e
“Relagdes Publicas: historia, teorias e estratégias nas organizagoes contempordneas”,
da autora Margarida Krohling Kunsch; e, por fim, Argenti “Comunica¢do empresarial:
a construgdo da identidade, imagem e reputacdo”.

No segundo capitulo, iremos abordar a importancia da imagem organizacional
diante das crises anunciadas, analisando o processo de mudanca quanto ao perfil do
consumidor contemporaneo e a influéncia das novas tecnologias para os relacionamento
da organizacdo na medida com que, se torna primordial, evidenciar a valorizacdo da
comunicacdo institucional para uma boa imagem no mercado. Sendo assim, faremos uso
sobre os livros: “O mal-estar da pOs-modernidade”, “Aprendendo a pensar com a
sociologia” de Zygmunt Bauman; “Tempos hipermodernos”, de Gilles Lipovetsky;
“Obtendo resultados com Relagées Publicas”, “Comunica¢do organizacional:
linguagem gestao e perspectiva”, “Planejamento de relacGes publicas na comunicacdo
integrada” e “Relagbes Publicas: historia, teorias e estratégias nas organizagdes
contempordneas” da autora Margarida Krohling Kunsch; “Comunicacdo empresarial,
comunicacdo institucional: conceitos, estratégias, sistemas, estruturas, planejamento e
técnicas” e “Estratégias de comunica¢do nas empresas modernas”’, do autor Gaudéncio

Torquato; e “Relagbes Publicas: fungdo politica” do autor Roberto Porto Simdes.
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Por fim, o terceiro capitulo, faz o encerramento aos os estudos, abordando as
principais correntes tedricas sobre Reputacéo, e ilustrando o desempenho das Rela¢fes
Publicas na criacdo e gestdo da comunicacdo estratégica em seus ambientes
empresariais. Para esse efeito, vamos utilizar obras dos autores Argenti “Comunicacao
empresarial: a constru¢do da identidade, imagem e reputagdo”, Marchiori, com
“Faces da cultura e da comunica¢do organizacional” e Silva “Comunicacao
corporativa e Reputacdo — Construcdo e defesa da imagem favordvel”.

Diante desse cenario, pudemos observamos a relacdo que existe entre a
identidade, imagem e reputacdo de uma marca, produto ou servigo no mercado e as suas
influéncias no contexto organizacional. Portanto, vamos ressaltar a importancia das
atividades de Relagdes Publicas para a gestdo estratégica da comunicagdo
organizacional, na busca pela construcdo de uma identidade compativel com a imagem
alardeada pelas grandes empresas, capaz de atribuir a uma reputacdo confiavel no

mercado.

CONCLUSAO

Nos ultimos cinqiienta anos, o mercado empresarial foi se moldando até chegar
ao que hoje podemos chamar de contemporaneo. A disparidade das informaces, 0s
investimentos em novas tecnologias e a quebra da rotina por uma sociedade
multidisciplinar foram alguns dos principais fendmenos que impulsionaram o
consumidor a ser, a0 mesmo tempo, imediatista e exigente.

Nessa ambiéncia tudo se torna flexivel e de facil acesso. Os relacionamentos
passaram a ser regidos em curto prazo o que, de certa forma, impulsionou as
organizacdes a utilizarem a imagem midiatica como ferramenta de diferenciacao
competitiva no mercado.

Em relacdes imediatistas, ndo existe uma ligacdo pessoal que estreite o
envolvimento entre o publico e a organizacdo. Esse relacionamento superficial e
momentaneo é caracterizado pelo comportamento flexivel das organizacdes ao reagirem
de acordo com a demanda empresarial que, muitas vezes, as fazem se comportar
inversamente a sua natureza.

Portanto, essa perda de sentidos entre o que a imagem veicula ao que a

organizacdo realmente é, dispersou seus sentidos de valores culturais na sua identidade.

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

Como consequiéncia, o publico mais atento e acessivel as atividades organizacionais,
passa a cobrar por melhores praticas.

Nessa perspectiva, as organizagdes, se sentindo suscetiveis a possiveis crises
empresariais, ocasionadas pela exposicdo que este novo ambiente propagava a sua
imagem, passaram a corroborar o seu posicionamento no mercado por meio do uso
estratégico da sua cultura e identidade organizacional, como meio de criar referéncia de
sentido ao que se veicula.

Pela contribuicdo que a cultura faz ao fornecer pressupostos que sustentem os
elementos compostos na identidade organizacional, foi possivel sustentar o
posicionamento de uma organiza¢do no mercado, tendo em vista a sinergia propagada
pela sua imagem aos seus principios identitarios. Pois dessa forma, o relacionamento
criou subsidios que correspondem tanto aos interesses institucionais quanto as
expectativas externas, sem que se tornem ambiguos.

No entanto, essa estratégia de atuacdo também evidenciou as organizacOes de
suas concorrentes. Tornou-se possivel se relacionar efetivamente com seus
consumidores, mesmo em um ambiente de rapidas interacdes e que a todo 0 momento
se reinventa e faz mudar os desejos e as expectativas de consumo. Com isso, ganhou-se
notoriedade e credibilidade a todos os seus publicos que passaram a se identificar com
0S propositos éticos e verdadeiros de cada organizacao.

Essa postura caracterizada pela transparéncia, credibilidade, qualidade e
inovacdo faz criar a confianca que cada publico tem sobre a marca e seu produto e
servico. Portanto, esse processo de conquista sobre o respeito de cada individuo, obstina
0 desenvolvimento da reputacdo organizacional.

Entretanto, a gestdo da reputacdo de uma organizacdo pede um planejamento
continuo e estratégico de sua atuacdo. I1sso porque tamanha conquista ira lhe atribuir,
aléem de sucesso, uma exposicdo ainda maior sobre as suas atividades, tornando-a
referéncia tanto para os consumidores quanto aos concorrentes. Portanto, sera preciso
que ela inove cada vez mais, garantindo o seu posicionamento no mercado e se atente,
constantemente, sobre suas préticas, para que nao ocorra nenhuma inconformidade que
possa criar lacunas negativas a sua gestao.

Dessa forma, fica evidente a necessidade da utilizacdo efetiva da comunicacao
organizacional como ferramenta interlocutora entre a organizacdo e seu meio de
atuacdo, tanto interno quanto externo. Sua capacidade se encontra em conhecer todos 0s

atributos pessoais, processuais e historicos que a compde, como meio de estruturar
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mecanismos suficientes para as a¢Ges destinadas aos publicos. Assim, serd possivel
fazer com que a organizagdo reconhega suas potencialidades, bem como suas possiveis
fraquezas e ameacas, na medida com que tamanha perspicécia possa vir a contribuir na
execucdo de processos comunicacionais, obstinados a efetivar relacionamentos
positivos & organizacdo, para que seja conquistada a sua reputacdo por meio da imagem
tangenciada pela sua identidade organizacional.

Sendo assim, podemos observar que o processo de interacdo entre a cultura,
identidade, imagem e reputacdo € continuo e retroalimentado. Ou seja, qualquer
alteracdo que ocorra tanto na identidade quanto na reputacgdo, influi, respectivamente,
sobre a cultura e a imagem que, por fim, seguem alterando os seus valores entre si.
Portanto essa interdependéncia precisa ser antes controlada para, entdo, ser legitimada.

Este agente legitimador é representado pela funcdo das Relagdes Publicas na
comunicagdo organizacional. Sua tarefa se encontra na administragdo de todos 0s
processos comunicacionais da organizagdo, com a proposta de torna-los viaveis, tanto
em relacdo aos interesses da prépria organizacdo, quanto aos interesses do mercado,
além de seus stakeholders.

Contudo, esse ambiente flexivel e dindmico que pressiona e expde as
organizacdes, fez as areas da comunicacdo organizacional e Relacdes Publicas
ganharem notoriedade como atividades estratégicas que atuam para desenvolver
organizacdes distintivas e de sucesso para 0 mercado. Dessa forma, se torna
imprescindivel o uso dessas duas funcionalidades em tempos atuais, pois suas
capacidades delineiam as acdes que precedem o posicionamento das organizaces no
mercado e, que resultara num processo decisivo para uma imagem positiva, suficiente
para fornecer subsidios que sustentem a reputacdo para ser possivel consolidar e

interagir relacionamentos dignos e duradouros com todos os seus publicos.
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