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RESUMO: O presente trabaho tem como objetivo compreender e definir os processos
organizacionas. identidede, redidade e comunicacdo — utilizados pelo Reagbes Publicas na
construcdo da imagem organizaciond. A utilizacdo dos processos  organizacionals  pelas
organizagdes com fins lucraivos ou ndo, permite fixar junto ao publico uma imagem positiva da
organizacdo. A partir de um estudo de caso, contemplar o contelido tedrico e prético realizado na
minha experiéncia profissona. No momento em que se fda de comunicacdo integrada, entender
0 processo de comunicacdo organizacional € fundamental para que se possa plangar estratégias
de comunicacdo e de informagdo, bem como permite andisar a efetividade dos processos
organizacionais.

PALAVRA-CHAVE: Reagdes Publicas, Imagem Organizacional, Comunicacao

Organizacional.

INTRODUCAO

A comunidade cientifica e 0 meio profissond tém registrado uma s&ie de termos para
denominar 0 objeto de estudo comunicacdo organizaciond. O processo de comunicacdo
organizeciona, andisado neste trabdho, versadd sobre as definigbes de corpo, cultura,
persondidade, reputacdo, redlidade, identidade, comunicacd e imagem organizaciond.
Aplicados no campo concreto (indtituicdo, empresa, companhia, entidade, corporagédo e
organizacdo), conduzem a uma srie de expressdes utilizadas por tedricos €, no censo comum,
gue em muitos casos sa0 SnBnimos. imagem de empresa, manud de identidede, imagem da
marca, pefil indituciond, propaganda indituciond, redagbes plblicas indituciond, imagem
indituciona, identidade  inditucional, comunicagdo  indituciond, maketing  ingtituciond,
marketing organizaciond, imagem corporativa, pefil empresrid, missio empresarid, cultura
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organizaciond, comunicagdo empresarial, eic. Edtas expressdes representam um fator relevante

para 0 gparato ideol 6gico da comunicacdo organizaciond.

Adotamos o termo organizacdo que, conforme Stoner (1999), € duas ou mais pessoas
trabahando juntas e de modo edtruturado para adcancar um fim especifico ou um conjunto de
objetivos. Toda a organizacdo tem como objetivo estabelecer relagBes mltuas com seus piblicos,
necessitando condruir, estabelecer, formar na opinido publica uma “imagem organizaciond”

favoravel, congtruida através da comunicac@o e dainformagdo organizaciond.

Compreender 0s conceitos e as caracteristicas que compdem o0 corpo, a cultura, a
persondidade, a reputacéo, a redidade, a identidade, a comunicagdo e a imagem organizaciond,
permitem a aplicabilidade do processo de comunicagdo organizaciona integrado.

Na aua conjuntura econbmica, onde os avangos da ciéncia e as inovacles
tecnolOgicas permelam as relaces politicas e comercias, faz-se necessaria a formulagéo de uma
politica de comunicacdo organizaciona que assegure a qualquer organizacdo a trangparéncia de
suas agbes junto ao publico-advo, pemitindo a0 mesmo tempo Se condruir uma imagem

favorével da mesma, tornando-a competitiva neste mercado de economia globalizada.

Nesse contexto, 0 RedagBes Publicas que aua em uma fun¢do politica na organizacéo,
segundo Simdes (1995), deve pensar, e gerenciar a comunicagdo organizaciond visando sempre
na interface entre todos os eementos que compdem 0 processo de comunicacdo organizaciond.
O conhecimento e atuacdo do Relagbes Publicas como um gestor da comunicacdo organizaciona
integrado, permite uma intervencdo critica no processo de comunicacdo organizacional, quando
ese ediver manifestado pelo pablico interno, externo e misto de forma negativa, ou sga, com
uma imagem organizaciond prejudicada, md interpretada, deformada, etc.

A responsabilidade politica do RelagBes Publicas, quando da definicdo de estratégias e da
divulgacéo da comunicacdo organizacionad € de estabelecer entre a organizacdo e os publicos
edratégicos a compreensdo mUtua, abrindo canais de comunicagdo no sentido horizonta. Deve
contribuir para que a organizacdo se estabeleca e sga entendida, reconhecida e interpretada pelos
publicos com a finalidade de compromisso socid e comunit&io, a servigo da sociedade, e ndo da
organizacdo. Nessa pespectiva, 0 processo de comunicagdo organizacional  deve,

necessariamente, ser acompanhado de uma postura pautada pela ética e estética do profissona de
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comunicagdo organizeciond. A preocupacdo primordid do profissond de comunicagio
organizeciond, o Reacbes Publicas, € informar e formar uma opinido publica que conheca as
politicas da organizacdo quanto a sua importancia no desenvolvimento do pais, preocupada com
0 socid, com a ecologia, como se da a relacdo com seus publicos, com a colocacdo de seus
produtos e servicos, e com a mehoria de qualidade de vida das pessoas. E recomendavel que réo
0 se evite a comunicagdo organizaciond, pesando somente na marca (0 logotipo), ou sga, na
identidede organizacional, como Unica edratégia de comunicagdo e informagdo. Essa
manifestacdo, embora encontre uma curiosdade natura nas pessoas, quando da mudanca de
marca, SO contribui para a idéia que comunicacdo organizaciond, resume-se a divulgar a marca
indituciond.

A idéia de trabalhar com o processo de comunicacdo organizeciond integrado (imagem,
identidade, redidade e comunicacdo) cresce a cada ano, uma vez que somente desta forma a
organizacéo podera estabelecer uma verdadeira e transparente relacdo com o0s seus publicos. A
comunicacdo organizaciond, abordada sob este ponto de vista, deve conter informagfes sérias
gue gudem a formar a opinido publica, que € o agente aivo — sujeito socid, de forma que
interprete a organizacdo como um todo, refletindo e manifestando opinifes postivas ou negativas
sobre a organizagéo.

A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Vae a pena consderar, em primero lugar, que a expressdo comunicagao organizacional
gou comunicacdo empresarial sio freglentemente utilizadas, e por entendermos que
comunicacdo organizeciona é mais abrangente, pois pode estar relacionada & organizacBes com
fins ou sem fins lucrativos, passamos a adotar esta expressdo. Bem como, entendemos que a
comunicagdo organizaciona tem a ver com o plangamento edtratégico, uma vez que ervolve os
fenbmenos, ou processos. imagem, redidade, identidade e a comunicacdo, sendo por €ea
manifestada; portanto, visivel ou n&o.

A comunicagdo organizaciond conditui-se em processo, amplo e dinamico, pois converte
a redidade e a identidade em uma imagem organizaciond. Neste sentido, para que tenha vaor a
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redidade e a identidade organizaciond, devem ser comunicadas aos empregados, acionistas,
clientes, fornecedores, comunidade em gera, amidia, etc.

O processo de comunicagdo organizaciond condse em dar um dgnificado a sua

identidade, representando verdadeiramente o que a organizacao é.
O PROCESSO DE RELACOESPUBLICAS

Para entendermos o0 processo de Relagbes Publicas, ou politico, recorremos a Simbes
(1998), que diz: “ O processo de Relagdes Publicas refere-se a dindmica de fendmeno do sistema

organizacao — publicos’ .

Segundo nosso entendimento a comunicagdo organizaciond, enquanto processo, também
0 € dindmico, sendo um fendmeno que ocorre em diversas dimensdes, estabelecendo entre a
organizacdo e 0s seus publicos, uma relacdo de poder, uma vez que a imagem organizaciona néo
pertence a organizagdo, e Sm ao publico. O processo de Relagdes Publicas busca estabelecer,
através da comunicacdo organizaciond, o equilibrio de interesses quanto a missfo da organizacéo

e os interesses especificos de cada um dos seus publicos.

Ainda, conforme Simdes (1998), o processo de Reagbes Publicas, ou sga a comunicacdo
organizaciona “exercida em consonancia com o0s interesses dos publicos deve levar a
organizacdo a ter crédito junto aos publicos e permitir influéncia-los para um intercambio
cooperativo de interesses’. Nao ocorrendo este intercmbio cooperativo de interesses, a opinido
dos publicos, logo s manifesta de forma desfavordvel quanto a auacdo da organizacdo no
mercado, refletindo em uma suposta imagem negativa, estabeecendo assm uma crise de imagem
organizeciond. A imagem negativa, ou sga, a percepcdo desfavordvel que o publico tem de uma
organizacdo, pode edtar identificada nos processos de identidade, redidade e na prépria

comunicagao e informagdo organizaciona transmitida pela organizagao.

E quando se torna necessaio intervir rapido no processo de comunicacio organizaciond,

restabelecendo a relacdo entre a organi zagdo e seus publicos.

A funcdo do Relacbes Publicas deve levar em conta, sempre, que os interesses dos

publicos sd0 os que permelam as agles da organizacdo e, a partir da comunicagdo organizaciond,
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€ possivel se pensar em formar uma opinido plblica que sga manifetada sob véias formas
esima, compra de produtos e servigos, investimentos em agdes, recomendagdo, elogios, aprego,

solidariedade em momentos de crises, méo-de-obra, confianga, credibilidade, etc.

O processo de Reagbes Publicas somente é possivel quando a comunicacéo
organizaciond edtabelece canas de dupla via, preferencidmente no sentido horizonta, onde a
informacdo transmitida sga de interesse dos publicos da organizacéo, oferecendo um feedback.
Ocorrendo desta forma, intercambios podem dimentar a organizacdo de informagfes que seus

publicos possuem a respeito da organizacdo, ou melhor, aimagem que fazem etém dela

Percebe-se, assm, a importéncia do processo de comunicacdo organizeciond, uma vez
que cabe a0 Relagbes Plblicas, escolher e gpresentar de que forma a organizacdo deve se
identificar quando do estabe ecimento do s stema organizacéo-pulblicos.

~

Neste sentido, Muller (1998), afirma que a organizacdo “ faz parte de um contexto e vive
dentro de um espaco e tempo determinados, onde estes fatores sdo imprescindiveis para que ela,

consciente disto, desenvolva-se e cresga realmente” .

Egsa funcdo, quando exercida, deve levar em conta, sempre, 0S processos a Sseguir

abordados, que sdo: imagem, identidade, realidade e comunicacéo.
ENTENDENDO O PROCESSO ORGANIZACIONAL

Dentro desta perspectiva entendemos que se faz necessario compreender e definir cada
um dos processos que compdem a comunicagdo organizeciond. Para tanto, fomos buscar em
vaios autores as definigbes, uma vez que muitos B0 as Uutilizadas e pretando-se a vaios
sentidos. Dentro desta perspectiva, Chaves (1996) agpresenta, em um esguema, 0S Seguintes
processos. ldentidade Indituciond, Redidade Indituciond, Imagem Indituciond e Comunicacdo
Indituciond. Em su livio, A imagem corporativa. Teoria e metodologia de identificagdo
ingtitucional, Chaves (1996), define e faz relagbes entre os processos. Neste artigo, somente
vamos determinar cada processo organizecional, as relagbes que ocorrem entre eles serd
posteriormente estudada e descrita em um novo artigo. De inicio, preferimos trocar 0 termo

indituciond para organizaciond, por entendermos que concebe uma dorangéncia maior,
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oportunizando a0 ReacBes Publicas uma visio da gestd0 organizaciona, e ndo somente aos

processos que tratam da questéo instituciond.

Apresentamos a figura de Chaves (1996) adaptada para este estudo.

Erronatabda

A patir da figura de Chaves e definigdes de outros autores, relacionamos aos eementos a
Redidade Organizaciond  (corpo, cultura e reputacdo), Identidade  Organizaciond
(Personaidade) e a Comunicacdo Organizaciond (Informacao).

Demongtraremos ha figura 2 — como se apresenta, ©b a nossa concepgdo, 0S Processos
organizacionais que, dindmicos, inte-rdacionados uns aos outros, formam a imagem
organizaciond.

1508
cU LWRA

GQIRPO

Para entendermos 0 processo de comunicacdo organizacional, passamos a descrever,
individuamente, cada segmento que faz pate do todo. Sdientamos que em fungdo de
encontraamos mais bibliografia sobre  Imagem, Identidade, Redidade e Comunicacéo
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Organizacional, descreveremos mais sucintamente estes processos. Bem como, os demais. corpo,
cultura, persondidade e reputacdo organizaciona que, por muitos autores estdo consderados nas
quatros processos principais, sdo: Imagem Organizaciond, |dentidade Organizaciona, Redlidade

Organizaciona e Comunicacéo Organizaciond.

Corpo_Organizaciond: é a base da organizagdo, este processo € representado pelos

negocios (produtos e servigos), matérias-primas, dinheiro, agdes, investimentos, doagles,
instalagBes, méguinas e equi pamentos, recursos humanos e tecnologias.

Cultura Organizaciond: € o processo de interacdo, imitacdo e agprendizagem que o

estabelecidos entre a organizagdo e seus publicos. S&o valores compartilhados, idéias, simbolos e
formas normativas. A cultura organizaciond legitima a comunicagéo organizaciond.

Persondidade Organizaciond: a organizacdo € definida e entendida pda sua missdo,

principios e vaores, crengas, ditudes, metas, enfim, é o perfil organizaciond, o curriculum vitae
da organizacd. Também podemos dizer que € a persondidade visud da organizacdo que,
resultante do efeito interativo das caracteriticas comuns de suas imagens visuas, 8o 0 conjunto
de dementos gréfico-visuas padronizados (logotipo, uniformes, embaagens, papés de
correspondéncia, etc.) que estabel ece esta personalidade.

Reputacdo Organizaciond: é o campo da éica — sendo aqui o aivo/patrimonid intangive
— e Qque pertence a organizacdn. Neste espaco estd a “Reputational Capital” da organizagéo.
Através da reputacdo da organizacao é que podemos atribuir o seu valor de capitd paravenda

Redidade Organizaciond: € o conjunto de condigdes objetivas da razdo socid da

organizacdo. Trata-se de um conjunto de condigbes empiricas que permeiam a exigéncia rea da
organizacd como agente socid. Através da materididade da organizacdo, representada pelos
Seguintes e ementos.

- organizacdo juridica e seu funcionamento legal (estatutos, SA, ou Ltda);

- Sua edrutura e modo operativo e organizativo (organograma — organizagdo e
meétodos);
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- 0 sau cade e funcdo (com fins lucrativos ou nd — indUgtria, comércio,
prestadora de servicos);

- a redidade econbmicafinancera (vaor das agbes, contabilidade, lucro,

patrimonio);
- ainfra-estrutura e seus recursos materiais, humanos e tecnol 6gicos,;

- 0s Ssemas de relagbes e as condigbes de comunicacdo operativa interna e
externamente.

|dentidade Organizaciond: € um conjunto de caracteres proprios e exclusvos da

organizacdo: razdo socid, nome fantasia, logotipo, data de fundacdo, ramo de atuacdo, CGC, etc.
Destacamos neste  processo a identificagio fisico-visua da organizagio. E a marca (logotipo) da
organizacéo, representado em seu manua de identidade, que é agplicado em vaios instrumentos
de comunicagio organizaciond. E a sua representago ideoldgica: 0 que € a organizagio e o que
€la representa — discurso corporativo. Conforme IND (1992) a identidade de uma organizacéo € a
percepcéo que tem de S mesma, dgo como a propria identidade que uma pessoa tem de S e por
ago unico, que inclui a histdria da organizacdo, suas crencas e sua filosofia, as tecnologias que
utiliza, seus propriet&ios e a sua persondidade, seus empregados, suas edtratégias, e seus valores
éticos e culturais. A identidade organizaciond pode ser projetada e comunicada por meio de
programas de relagbes publicas e campanhas de propaganda, mas a identidade € sempre muito

difidl de ser trocada, uma vez que congtitui arazéo da existéncia da propria organizagéo.

Segundo Capriotti (1992) a identidade da empresa é a persondidade da organizacdo. E o
que da pretende ser, mas ndo estd materidizado, sendo entdo o seu espirito.  Entendido pelo
historico, filosofia, éica, mord e o comportamento organizacional. Neste sentido € o individud e
o singular, o que digtingue e diferencia a organizacdo das demais. Como também, é o conjunto de
aributos e caracteristicas com que a organizacdo <se identifica e por des é identificada peos
publicos.

Imagem Organizaciond: neste processo, 0 publico que € 0 agente ativo e a organzagdo o

agente passvo, pois ndo pertence a organizacdo a imagem; desse modo, € o publico que tem e
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detém a imagem da organizacdo. Como se forma a imagem no publico, € basicamente o resultado
de todas as experiéncias, crencas, posigdes, conhecimentos, sentimentos e impressdes que as
pessoas tém a respeito da organizacdo, de seus produtos e servigos, e de suas personalidades, bem
como € uma impressio suposta sobre a organizacdo, tida em comum por um grupo de pessoss,
também é a informagdo que uma pessoa ou um grupo tem de uma organizacdo. Segundo Kotler
(1998), a imagem organizaciond € a forma com que um individuo vé uma organizacéo. Kotler
(1998) dfirma, anda, que diferentes pessoas podem ter diferentes imagens de uma mesma
organizacdo. Esta impressio que um individuo ou um grupo de pessoas tem de uma organizacao
éinconsciente.

Segundo Bernays (1990) Relagbes Publicas tratam com sombras e ilusdes, opondo-se
deta forma a imagem da redidade, afirmando que imagem € uma ilusio ou ficgdo, e que as

Relagbes Publicas preocupam-se com a realidade que sdo os comportamentos, atitudes e agdes da
organizacao.

A imagem sempre etd em 0posicdo a redidade, uma vez que a imagem é criada,
congtruida para um determinado fim. Desta maneira as pessoas percebem, conhecem e acreditam
naimagem organizaciond.

IND (1992) chama aencéo para o fao de que a imagem (marca) organizaciond nunca é
dirigida a um determinado publico, pois a organizagdo tem muitos publicos heterogéneos, entre
eles figuram dirigentes de sndicatos, clientes, fornecedores, acionistas, andistas de mercado,
empregados, profissonais de imprensa, politicos, €tc., cujas expectativas s8o sempre digtintas da
organizacao.

Conforme o autor, a imagem é relaivamente fécil de ser trocada. Pois a percepcéo de uma
organizacdo, que muitas vezes etd aragada ha muito tempo, com um grande esforco de

comunicacdo e rapidez, pode ser modificada Mas também, uma imagem posgtiva, com a maior
facilidade e rapidez, pode se converter em outra total mente negativa.

Comunicacdo Organizaciond: é todo o0 processo de producéo e envio de mensagens da

organizacBo aos seus publicos. E um conjunto de mensagens emitides, consciente ou
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inconsciente, voluntério ou involuntariamente pela organizacdo. Neste sentido a comunicagéo e a

informacao divulgada da organizaco, fala de 9 mesma, como sujeito socia e comunicador.

O processo de comunicagcdo organizeciond € o de maior relevancia, uma vez que converte
a identidade e a redidade organizaciond em imagem organizaciond. Pois, a identidade e a
redidade organizaciond SO tem vador s € comunicada aos empregados, acionistas, clientes,
fornecedores, a comunidade, e aimprensa, e, desta forma compartilhando os vaores, a misséo e
as edratégias da organizagdo com seus publicos. Isto indica que comunicagdo organizaciona néo
pode ser entendida somente como publicidede e relagBes publicas, mas se trata de toda a
organizacdo, desde a maneira em que a telefonista atende as chamadas, os emalls respondidos,
os uniformes dos funciondrios, programas de qudidade, o produto e servico comercidizado, a
participacéo socid e comunitaria, os folhetos indtitucionais e técnicos, a home page, 0 discurso
do presidente numa inauguracao, €tc.

CONCLUSAO

O Redagdes Publicas necessita identificar e conhecer todos oS processos organizacionas
gue véo auxilidlo a formar, ampliar e inovar uma imagem organizaciond. Através de um
diagnégtico organizaciond, o RelagBes Publicas deve identificar no corpo, na cultura, na
persondidade, na reputacdo, na redidade, na identidade e na comunicacdo, oS eementos que
goontam para uma imagem organizeciond podtiva ou negativa, sempre ouvindo 0S seus
publicos.

Percebemos que todos os processos estdo interligados, e que ndo basta atuar em um dos
processos para formar, ampliar ou inovar uma imagem organizeciond. Bem como, s um dos
processos gpresenta disfungles, pontos negativos, ameagas para organizacdo, o trabalho deverd
s sempre integrado, ndo sendo efetivo por exemplo uma smples mudanca de marca, o que
resultaria em apenas uma imagem da marca organizacional. O que ndo quer dizer que o publico
tem uma nova imagem da organizacd. Sendo, entdo, importante que todos 0S processos sgam
pates integrantes da comunicagdo organizaciond. AsIm, a identidede organizaciond, a
redidade organizacionad e a comunicacdo organizaciona devem corresponder a uma verdade, e €

esta que deverd ser percebida e divulgada pelo publico.
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E importante que a organizagdo conheca a S mesma, o que pretende divulgar de s, e bem
como a sua imagem organizaciona perante os seus publicos. Sendo os publicos heterogéneos,
faz-se necess&io que a comunicagdo organizaciond possa estabelecer uma a compreensdo de
interesses entre a organizacdo e os publicos. Por tanto, deve definir edtratégias segmentadas, de
acordo com cada publico, e principdmente relacionar com a imagem que o publico faz da
organizacdo. Considerando sempre o publico um agente ativo e que a organizacdo esta em um
tempo e egpaco, interagindo com o meio socid, de forma que cada acdo é comunicadora e
informadora de imagem organizaciond. E sendo o publico os empregados, sindicalistes,
acionidas, imprensa, politicos, fornecedores, clientes e a sociedade formadores da opinido dos
publicos.

Conhecendo as caracteristicas de cada processo da comunicacdo organizaciona, o0 gestor
da comunicagdo podera melhor definir as edratégias de comunicacdo, bem como avdia a
efetividade das mesmas.

A comunicagdo organizaciond ganha cada vez maior importéncia, pois ndo bagta ter uma
marca de tradicdo, um bom produto e servico, estar certificada em quaidade, se a@ mesmo tempo
0 publico tem uma imagem negdiva da organizacdo, em funcdo de crises ndo administradas,
como por exemplo: questdo ecologia, exploracdo de méo de obra infantil, fdta de éica nas

negociagdes, envolvimento de diretores em escandal os, etc.

A organizagd possui uma missdo, que é estabelecer com us publicos uma agéo de troca
de interesses. Agindo de forma ética, podera estabelecer, entdo, com o0s seus publicos uma

comunicagdo organizaciond, em que os publicos tenham, dela, umaimagem sempre positiva

Findizando, o processo de comunicacdo organizacional sera possivd quando a
organizacdo e 0 gedtor da comunicacdo organizaciond, entenderem que a imagem organizaciona
nunca pertence a organizacdo e que todas as atitudes, valores, idéias, produtos e servicos,
impressos em gerd, comunicados, formar& nos publicos uma percepcdo da organizagdo, que
seratraduzida pelaimagem que fazem da organizacéo, sendo ea positiva ou negativa.

O que interessa na auacdo do Relagbes Publicas, é que conheca e pratique a
associacdo de todos dementos que compdem 0S processos de comunicacdo organizaciond.
Sendo a comunicagdo organizaciond um eemento de gpoio e transformagcdo de uma imagem
organizeciona, pretendemos no proximo atigo abordar as relagbes entre  imagem
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organizaciond, identidade  organizaciond, redidade  organizaciond e  comunicacdo

organizeciond.
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