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Resumo

O presente trabaho visa agprofundar o conhecimento sobre o conceito de
identidade organizacional e sua importancia para O processo de comunicacdo nas
organizagdes, bem como busca também sdientar a importancia da atuacdo das Relaghes
Plblicas, através dos mecanismos de comunicagdo organizacionad, na consolidacdo da
identidade organizaciond e sua contribuicéo paraaformacdo daimagem corporativa.
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I ntroducéo

Em meio ao contexto atua de mudancas sicio-econdmicas, mudancas politicas e
principamente levando em conta a interferéncia da globdizacd em todo o mercado
mundia, a0 qua nos deparamos, torna-se indispensavel o dominio de ferramentas que
auxiliem as organizagbes a adeptaremse a todas essas transformagbes e da mesma
forma que promovam o seu fortaecimento perante a sociedade.

Para que uma organizacdo se mantenha viva, e, essenciamente, competitiva no
mercado aual faz-se necessaio que €a se utilize de mecanismos de comunicacéo
eficazes que garantam ndo SO a sua adaptacdo a Situacdo vigente, mas também que ea
tenha solidez suficiente para manter suas caracteristicas centrais, norteadoras das acOes
na organizacdo, e, anda, sga flexivel o suficiente para absorver as exigéncias que o
ambiente aimpde.

Tona-se, entdo, imprecindivel para a compreensdo desse processo  que

gprofundemos o conhecimento sobre os concetos de identidade organizacional e sua
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influéncia na construcéo do sentido de valor que a organizacéo estabelece para com seus
publicos e, da mesma forma, na consolidacdo de uma imagem corporativa gustada aos
interesses da mesma e compativel as exigéncias do mercado.

Da mesma forma, devemos sdientar a importdncia da  comunicagdo
organizeciond para a consolidecéo da identidade organizeciond aravés, da utilizacdo
de mecanismos de difusdo, que pemitem fixar junto ao publico uma imagem favoravel
da organizacdo, e também por meio de um gerenciamento de ReacBes Publicas
eficiente, responsavel pelo controle do processo de comunicacdo e pela identificacdo
dos plblicos e suas percepcdes acerca da imagem da indituicdo. E, findmente,
andisaremos como a eficiéncia do processo de comunicacdo pode interferir para o

enfraguecimento ou fortaecimento daidentidade organizeciond.

Revisitando o conceito de identidade

Para entender a formagdo do conceito de identidade organizaciond
primeiramente devemos retornar a origem dos estudos sobre identidade e suas diferentes
teorizagOes, pois, como posteriormente poderemos andisar, o conceito de identidade
organizacionad originokse do conceito de identidade individud e suas caracterigticas
particulares carregam profundas semelhancas.

O autor Stuart Hal conceitua identidade baseando-se principamente na teoria
socid, para ee eda questdo deve ser andisada partindo das interagOes redizadas entre o
individuo e a sociedade e também, inclui o conceito de identidade culturd,
fundamentado nas questBes culturais que surgem do nosO “pertencimento” a culturas
énicas, racias, lingliticas, rdigiosas e necionais. (Hall, 1998)

Hal defende a posicdo de que as identidades estdo sendo dteradas pelo que
denomina “modernidade tardid® de manera que das condantemente irdo ser
transformadas de acordo com as mudangas do mundo socid, podendo, desta forma,
provocar uma chamada “crise de identidade’” pois abda o quadro de referéncia dos
SUj€eitos e provoca uma ruptura os padrdes que outrora pareciam centrais e imutavels.

“Um tipo diferente de mudanca estrutural esta transformando as sociedades
modernas no find do século XX. Isso esta fragmentando as paisagens
culturais de classe, género, sexualidade. Etnia, raga, e naciondidade, que, no
passado, nos tinham fornecido solidas locdizagBes como individuos sociais.
Estas transformacdes estdo também mudando nossas identidades pessoais,
abadando a idéia que temos de nos proprios como sujeitos integrados’. (Hall,
1998, p. 9)
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Os edudos oriundos da psicologia e da pscandise também forma de grande
importancia para a formagdo de um conceito acerca da identidade, principamente as
pesquisas de Freud e de Lacan, mes estes se centraram principdmente na andise da
identidade individual tendo grande contribuicdo para a compreensio de que 0s
individuos ndo nascem com uma determinada identidade, mas Im, a v& moldando
naturdmente desde a infancia ae o find da vida, os quais Freud andisa especificamente
a atuacdo dos fendbmenos psiquicos e Lacan se concentra nos processos de identificacéo
através da socidizacdo do individuo, no que |é chamara de concepcdo do “espelho’.
(Lacan, 1977 apud Hall,1998, p.37)

Segundo Lipianski (1998) apud Penteado e Silva

“pode-se atribuir um carédter ditintivo ao conceito de identidade, na medida
em que ela serefere aum estado de consciéncia que confere a pessoa a nogao
de sua individudidade (eu sou), de sua singularidade (eu sou diferente dos
outros), de sua continuidade (eu sou eu em diferentes espacos e ao longo do
tempo).”

Podemos destacar também que o processo de formacéo da identidade individua

afetard a maneira como o individuo ir4 agir, comportar-se e relacionar-se com os demas
podendo inclusve comportar-se diferentemente de acordo com as Stuacles e frente a
pessoas especificas. Quanto a essa observacd Nogueira ressalta o papel das pessoas
COMO SUjeitos que assumem papas

“Elas sdo portadoras de diferentes identidades sociais mditiplas e
interligadas. Essas identidades sociais formam complexos relacionais que
condicionam a acdo individua e organizeciond e acabam por lhes
determinar 0 papel, 0 modo, 0 momento e o lugar mais vaorizados ou
aceitos.”

Um dos primeros conceitos sobre identidade organizacional foi o estabelecido

por Albert e Whetten (1985) apud Rudo (2001) os quais definiram-na sob trés aspectos,
0 primeiro seria 0 conceito formado pelos membros da organizacdo sobre o que
rellmente seria a sua esséncia, 0 segundo se refere a identidade como um fator que
diferencia uma organizacdo de outra e o Ultimo esta relacionado com as caracteristicas
percebidas pelos membros da organizacdo as quais SB0 permanentes e estabelecem um
laco entre 0 passado, 0 presente e possivelmente também com o futuro da empresa

A identidede organizaciond pode ser resumida, também, como o conjunto de
representagles criadas pelos individuos que integram a organizacdo a respeito dessa e
de seu dgnificado, levando em conta os aspectos centrais como vaores, normas,
crencas da empresa e 0s seus aspectos digtintos, relacionados as caracteristicas

sngulares damesma, que possibilitam identifica-la.
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Para Rudo (2001) a identidade organizaciona pode ser entendida como “o
concentrado de informagbes que integra 0s sentidos dominantes, duradouros e
consensuais, indituidos como narrativas que projetam a imagem da organizacdo no
sentido que lhe é maisfavoravd”. (p. 3)

Ja paa Magarida M. Krohling Kunsch “a identidade corporativa reflete e
projeta a red persondidade da organizagio. E a manifestacio tangivel, o auto-retrato da
organizacd ou a soma totad de seus atributos, sua comunicagdo, Suas expressoes
etc”.(2003, p. 172)

Alguns autores ainda estabdecem um conceito de identidede organizacional
partindo do conceito basico de identidade individual, assm, consderando a organizacéo
como um individuo dotado de caracterigticas fisicas e psicologicas, de forma que
facilmente os publicos podem se afeicoar e edtabelecer um vinculo emociona com a
organizacdo, partindo para o estégio de identificacdo.

Pogteriores estudos, como o de Freitas (2000) que diz “a identidade € um
resultado, um estado psicossocid... um sujeito tem diversas identidedes, e o conjunto
ddas |he permite experimentar um sentimento de identidade, viso que néo existe
identidade sem esse sentimento” (p. 40), relacionamse a proposta de correlacéo
entre a identidade individud e a identidade organizaciona e gpontam que, da mesma
forma que as pesoas, na verdade as indituigbes teriam ndo apenas uma Unica
identidade, mas sm mditiplas que se revelaiam de acordo com a percepcdo da
organizacdo que gostariam de gpresentar a determinado publico e em digtintas SituagOes.

Desse pensamento resultou a concepgdo das organizagbes com identidades
adaptativas, com caracteristicas questionadoras e na idéia de que para sobreviverem as
empresas devem manter suas caracterigticas esséncias, mas, também, serem flexiveis as
exigéncias de modernizacéo, renovando-se continuamente de maneira a denotar uma
imagem sempre atua e condizente com a realidade mercadol 6gica.

Atudmente, os conceitos mais modernos definem a identidade organizaciona
como O conjunto de caracteristicas consderadas centrais, digtintivas e duradouras para
0s publicos da organizacdo, capazes de dfirmar sua diferenciacdo frentes as demais
concorrentes, de maneira a garantir a sua reputacéo e fidelizacdo do publico interno e
externo.

Assim, a propoda inicid que definia a identidade a partir da percepcdo dos
membros da organizagdo vai sendo substituida pela representacdo ou a interpretacdo que

0 publico externo (consumidores, sociedade, acionidtas, fornecedores) atribui a mesma,
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surgindo a partir disso a preocupacdo com a imagem que et sendo passada para fora e
em saber como estdo sendo vistas pela sociedade.

A ldentidade organizacional e a formagdo da |magem cor por ativa

A identidade organizaciond parte de como os individuos que a integram véem a
sua atuacdo, que significado aribuem a da “E importante sdientar que a nogdo da
representacéo congtruida pelos observadores externos se trata da imagem organizaciona
e ndo da identidade, apesar de haver uma relacdo complementar entre esses dois
fenbmenos’. (Dutton e Dukerich, 1991 apud Machado, 2005)

Segundo Morgan “a auto-imagem de uma organizacdo é critica para moldar
guase todos os aspectos do seu funcionamento e, em particular, 0 seu impacto no
contexto do qua fazem parte; assm, organizacOes devem dedicar consderdvel atencéo
para descobrir e desenvolver um apropriado senso de identidade”.(1996, p. 252)

“ldentidade corporativa ndo € imagem corporativa (identidade, no
caso, significa aquilo que uma organizacdo € e como desgja ser percebida —
nos limites do que ela é e tem-, enquanto imagem € como tal organizacéo é
percebida por todos os publicos de interesse)” (Luiz Carlos de Souza
Andrade, 1997 apud Kunsch, 2003, p. 170)

Essa passagem nos da uma ligeira diferenciacéo sobre os conceitos de identidade
e imagem organizaciond e também nos mosra que estes estdo profundamente
relacionados, sendo que o primero interfere na formagcd do segundo e anda a
configuracdo da imagem, interpretada pelo publico externo, pode retornar & organizacdo
modificando sua identidade de maneira a adapté-1a aos interesses desse publico.

Para Morgan (1996) uma imagem “egocéntricd’, ou sga, a imagem daguelas
organizagbes que mantém uma identidade bem definida e prezam pela sua consarvacéo
sendo avessas a mudanca, podem refletir, em curto prazo, uma identidade forte,
entretanto, por procurarem Se manter imutdvels acabam né conseguindo acompanhar
0s avangos globais, 0 que pode trazer resultados negativos em longo prazo.

Na redidade exise uma profunda relacdo entre a identidade organizaciond e a
imagem corporaiva, uma interdependéncia, desta forma “ndo exise identidade
organizaciond sem imagem organizaciona e ndo ha uma imagem organizaciond que
néo sgja o reflexo de umaidentidade.” (Machado;Crubellate, 2006, pg 5)

Reforcando esse concelto e ampliando seu campo para os estudos da cultura
organizaciond (0s quais nd ird me gprofundar nese trabalho) Sousa sdienta que

“Aquilo que a organizacéo € pode ser entendida como a sua identidade. A identidade de
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uma organizacdo configuracse historicamente e expressase na cultura organizaciond”.
( Sousa, 2004, p.48)

O autor também destaca a importéncia da comunicacdo intervindo na formacdo
daimagem corporativa dizendo que

“A imagem de uma empresa também pode ser formada controladamente,
mercé da comunicagdo,...implicando as préticas comunicacionais directas,
como as relacles publicas ou a publicidade, e as préticas comunicacionais
indirectas, que dizem respeito ao conjunto de comportamentos e atitudes da
entidade’. (Sousa, 2004, p.48)

Para Argenti (2006) “Imagem € uma organizecdo visa pelos olhos de seu

publico. Uma organizacdo pode ter diferentes imagens junto a diferentes publicos’.(pg
60) Enquanto identidede “é a manifestacdo visud de sua redidade, conforme
transmitida aravés do nome, logomarca, lema, produtos, servicos..criadas pea
organizacdo e comunicadas a uma grande variedade de publicos” (pg 80), porém, a
identidade precisa ser consistente, ndo pode variar de acordo com o publico, a exemplo
daimagem, pois perderia sua caracteristica de identificacéo frente as demais empresss.

Argenti(2006) também conceitua a imagem como “o reflexo da identidade’ por
meio da qua o publico ira percebé-la e avdia-la, assm, conhecendo-se verdadeiramente
a identidade e a imagem de uma organizacdo sgnifica reconhecer quem €ea reamente €
aonde desga chegar. Se uma organizacdo ndo possui a sua identidede perfeitamente
definida ou s ndo consegue tranamiti-la de maneira adequada podera receber
interpretacdes erréness e inadequadas por partes de seus publicos.

Tas eros de interpretacd devem ser evitados, ou mesmo corrigidos quando
possivel, sendo que esse papd de transmissio e difusfo da imagem e da identidade
organizaciond serd de responsabilidade da comunicacdo organizaciond nas empresas e
devera s esdtrategicamente gerenciado por um profissonal de RelagBes Publicas, o qud
avdiad as mehores ferramentas a serem utilizadas no processo de comunicagéo e
também fara o diagndstico a respeito da interpretacdo da imagem corporativa por parte
dos publicos rel acionados a organizacéo.

Ora, compreendido entdo que 0 estudo e o conhecimento aprofundado da
identidade organizaciond tém influéncia direta Nnos processos comunicacionals € preciso
£ pensyr em uma forma de geenciar edrategicamente a identidade para que,
conseqlientemente, possam ser plangadas as agbes de comunicacdo e controlados os

efeitos (ou reflexos) repercutidos através daimagem corporativa
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A importancia da | dentidade or ganizacional para o processo de comunicacdo nas

or ganizagoes

A comunicagd € um dos dementos essenciais no processo de criagdo e
consolidacéo do universo smbdlico de uma indtituicdo e, no contexto atud, agqueles que
tiverem o0 conhecimento desse universo e a gedtdo diciente dos processos
comunicacionais, que estabelecem a relacdo entre os publicos e a organizacdo, terdo
uma grande vantagem comptitiva frente as demai's organizacOes.

Assm, como reforca Argenti (2006)

“Uma vez que todos os setores hoje em dia estdo focados na
competitividade globa e que as empresas estéo tentando driblar a escassez
de recursos, aidentidade e aimagem de uma organizag&o podem se tornar o
Unico trago digtintivo entre uma empresa e outra’.(pg 82)

Uma das fungBes da identidade organizaciona é a de orientacdo das redizagOes

smbdlicas das empresas, promovendo a harmonizacdo de principios e intencles, para
com os publicos internos e externos, a qual sera a base para a determinacéo de qualquer
edtratégia de comunicagao nas organizagoes. (Rudo, 2001)

Dessa forma, determinar como a organizagdo desga ser vidta perante seus
publicos e como ela define a sua identidade organizaciond sfo funcles essenciais da
comunicacdo organizeciond e exigem um grande acompanhamento do feedback a
respeito da imagem da mesma e conseglientemente de como sua identidade esta sendo
interpretada pela sociedade.(Argenti, 2006)

A projecdo, pois, dessa identidade organizaciond se faz por melo de processos
comunicativos de transmissio de mensagens pelo emissor (organizacdo) e pela criacdo
de sentido para estas pelo receptor (publico-advo), de forma que a identidade é quem
orienta 0 caminho a ser seguido pela comunicacdo, da conssténcia as edratégias e
determina o0 que a geréncia considera relevante a ser mostrado para os seus publicos.

Conforme Gaudéncio Torquato do Rego “as organizagbes tém uma identidade
gue pode ser clara, confusa e aé uma identidade ndo-identificavel, na medida em que
ninguém percebe o que dafaz, apenas sabe que existe” (1986, p. 97)

Sendo assm, se néo forem percebidos quaisquer fatores relevantes que possam
diginguir o propésito de cada organizagdo, ndo ha a criagdo de uma “marca’, uma
imagem sngular para a indituicdo e dessa forma os publicos dificilmente iréo poder

reconhecer a suaidentidade e sendo assm néo ter&o com o que se identificarem.
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A identificacdo da identidede organizaciona é, portanto, o ponto de partida para
a organizacdo das edratégias de comunicacdo e consequente elaboracdo de um
plangamento, funcéo esta que cabe as Relacbes PUblicas, pois destaca 0 que define o
cerne da indtituicdo e quais so os fatores que a circundam, procurando revelar qud € o
sentido escolhido pelos gerentes para ser mostrado como real imagem da empresa.

As Relagbes Plblicas et diretamente ligadas a0 gerenciamento desse processo
de comunicacdo, pois, buscam estabelecer a compreensdo mitua entre a organizacéo e
seus diversos publicos a partir da elaboracéo das diferentes mensagens que irdo traduzir
os vaores da organizacdo, revelados por sua identidede, e também da sdecéo dos
melhores canais de comunicacdo que deverdo estar adequadas ao publico que pretendem

aingr.

Conclusao

Asim, conforme traduz Caissmi “a identidade organizaciond pode ser
projetada e comunicada por meio de programas de RelagBes Publicas e campanhas de
propaganda, mas a identidade € sempre muito dificil de ser trocada, uma vez que
condtitui arazéo da existéncia da prépria organizacdo” . (2001)

Acredito que reconhecida a importancia dos estudos sobre identidade
organizaciona para 0 campo da comunicagdo podemos dar um passo dém na
daboracdo de edratégias redmente eficazes, afim de que, a comunicacdo
organizaciond possa redlmente promover a harmonizacdo dos interesses dos publicos e
da organizacdo a partir da identificacdo de como as empresas estdo sendo vista pela
sociedade, podendo assim detectar possivels erros de interpretacdo para posteriormente
corrigi-los ou adapté-1os dentro da redidade organizaciond.

Td mudanca sera possivel, primeiramente, a partir da adocdo de uma politica de
vaorizagdo da identidade organizaciond, em segundo, por um constante monitoramento
da mesma aravés de pesquisas junto aos publicos tanto internos quanto externos para
gque se perceba, de fato, se 0S mecanismos de comunicacdo utilizados estdo ou néo
sendo eficientes na transmissdo correta da identidade organizaciond. E, findmente, por
meio de um gerenciamento de Reacles PUblicas que estabeleca suas edratégias de
comunicacdo orientadas com a estratégia gerad da empresa e voltada a consecucéo da
misso central daempresa. (Argenti, 2006)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

A identidade € a forma com que a organizacdo se dentifica e também como é
identificada por seus publicos, vadendo-se desse conceito e a partir da correlacdo
edabelecida entre a identidade e sua influencia na formacdo da imagem corporativa,
pudemos estabelecer, através desse trabalho, uma reflexfo acerca da importancia desses
conceitos no desenvolvimento das edratégias de comunicacdo nas organizagdes, assm
como, sdientamos também o pape das Relagbes Publicas na manutencdo da imagem
corporativa e sua contribui¢do na consolidagéo daidentidade organizaciond.
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