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A Comunicacdo Organizacional como Elemento Estratégico para a Construcdo da
| dentidade Cor porativa e da |magem | nstitucional das Empresas *

Camila Krohling Colnago®

Resumo: A comunicacdo organizaciona, entendida como edemento de cader
edratégico para a gestéo e a administracdo das organizagbes modernas, representa um
importante cand de troca de informagdes e relacionamento entre 0 ambiente interno das
empresas e 0 mundo exterior a elas. seus plblicos, 0 mercado e a sociedade em gerd. E
a comunicacdo que viabiliza a condrucdo da cultura organizeciond e da identidade
corporaiva, € que permite que as organizagdes gerem no ambiente externo uma imagem
ingtituciona coerente e competitiva O objetivo deste artigo € gpresentar os resultados
de uma pesguisa quditativa exploratdria que pretendeu andisar 0 papel da comunicacéo
organizaciond na condrucdo e manutencdo de uma imagem indituciond <olida e
edtrategicamente definida.

Palavras-chave: Comunicacdo organizaciond; identidade corporativa; imagem
indituciond.

Dentre as variadas atividades desenvolvidas pelas empresas para o pefeto
andamento de Sseus processos, para Sua organizacdo e para Sua sobrevivéncia no
mercado, a comunicagdo de sua essincia, Suas virtudes, interesses, podturas e
estratégas, figura entre as demandas mais complicadas, visto que toda e qualquer acéo,
intencionamente ou ndo, comunica ago aaguém, como assegura Berngtein (1991).

Olins (1990, p. 29) acrescenta que “o fato de que a empresa existe de qualquer
modo é por § mesmo uma forma de comunicacdo”, o que sgnifica que smplesmente
por exisir e comporta-se, da maneira como for, uma ingituicéo ja produz contetidos que
S20 transmitidos a seus publicos.

O grande problema verificado neste contexto € que apesar dos esforcos
empreendidos, dificilmente o receptor de uma mensagem tem conhecimento amplo e
completo sobre 0 objeto emissor, e por isso, normamente decodifica a mensagem de
maneira parcia ou corrompida, e acaba por interpreté-la de acordo com sua visdo, e néo
necessariamente como espera-se que interprete, formando assim, sua prépria imagem
sobre 0 objeto, no caso, a empresa comunicante.

Em seus estudos de investigagdo de redes de comunicagdo em empresss,
Kennedy (1977) identificou elementos e momentos de interacdo entre grupos internos e
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grupos externos, e considerando-se que aém das acles formais de comunicacdo, esse
relacionamento informa entre membros - entre S e entre des e os diversos grupos
externos - contribui para a divulgacd de um grande volume de conteldo néo-dficid,
concluiu a autora que o intercambio de informagBes que se processa nessas relages € o
grande fator desencadeante das impressdes que se formam a respeito das organi zagOes.

A importancia do cuidado com o plblico interno entéo faz-se clara, primero
porque os diversos aores sdo0 agentes comunicadores da redidade organizaciond;
também porque tém e transmitem imagens nem sempre coincidentes, resultantes de sua
crenca na organizacdo e de suas edtratégias particulares dentro dela; mas principamente
porque gjudam a congruir a identidade corporaiva (elemento inerente a imagem), que
refere-se ndo somente a simbolos, materid impresso, edtrutura fisica e produtos de uma
empresa, mas também a sua organizacdo interna e a parcela de contribuicdo individud
para a formagdo do todo. Sobre isso, Marken (1990) argumenta que quando habilmente
geida, a comunicacdo torna-se capaz de gerar efeito muito postivo sobre os
colaboradores de uma empresa, 0 que, por S S0, caracteriza-se como importante passo
para a criacdo de umaimagem favoravel no mercado.

Complementando, Martins (2001) &firma que ndo exite uma Unica imagem
indituciond, mas tantas quantas forem necessrias, vito a variedade de publicos e
intengdes da empresa. Para €le, as imagens sG0 projetadas e entendidas de variadas
maneiras, por diferentes agrupamentos, em diferentes épocas, € por iSO mesmo um
importante aspecto a ser andlisado quando 0 assunto é eficacia organizaciond € a
habilidade da organizacdo de projetar e sudentar uma imagem solida e diferenciada,
capaz de identifica-la e destacé-la diante da concorréncia.

De fato, a comunicagdo é o eemento-chave para esta questdo, por condtituir-se
em mecanismo de inddacdo de imagens subjetivas no imagin&io coletivo, e em funcéo
de seu poder influenciador e disseminador. Ta dafirmacéo pode ser embasada e
confirmada pela seguinte relacdo: se levado em conta que a identidade corporativa € a
reproducéo do que a organizacdo € (sua cultura, sua crencas, seus valores...) e a imagem
indituciond é o reflexo dese “eu empresarid”, entdo é logico concluir que somente
aravés da pefeta divulgacdo/ comunicacdo da identidade, forma-se uma imagem
verdadeira Em outras pdavras, somente aravés do efetivo gerenciamento dos
processos de comunicacdo organizeciond € possive condruir uma imagem postiva

junto aos publicos.



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

Resumindo, White (1990, p. 393) dfirma que identidade corporativa € “a
acumulacdo da higtéria de uma empresa e Suas edratégias, as quas evoluiram
gradudmente a0 longo do tempo’; imagem indituciond € “o quadro mentd (mental
picture) que as audiéncias de uma empresa fazem dda’; e comunicacdo organizaciond
€ “0 processo que traduz a identidede corporativa em imagem corporativa’. E Gray e
Bamer (1998, p. 695) concluem que “identidade corporativa € a redlidade da empresa’,
qgue inclui edtratégia, filosofia, cultura e outros aspectos organizecionas, comunicacéo
organizaciond é o conjunto de mensagens que trangmitem identidade, que é
recebida pelos publicos em forma de imagem, tornando-se assm o demento de
intermediac@o entre identidade e imagem.

Entendendo-se entdo a comunicagd0 organizaciond como um conjunto de
técnicas e meios que podem ser edtrategicamente gerenciados para a adequada projecéo
da identidade de uma organizacdo ao ambiente no qua pretende formar uma imagem
favoravel, percebe-se que a identidade tem funcdo primordid no posicionamento da
indituicdo, e que seu perfeito entendimento e 0 consenso a seu respeito sfo os fatores
gue deeminam uma imagem forte. Além disso, é nitido que aravés de uma
comunicacdo claramente orientada pelas direlrizes edratégicas da organizacéo, €
possivdl destecar as faces da identidade que mas interessam, configurando-se assm
uma imagem intencionadmente estabdecida, na medida em que sdo determinados quais
conteidos deve divulgar e quais as suas formas diante dos diferentes publicos, para que
se dcance ato grau de entendimento sobre o que se desgja expressar, a quem se desga
expressar. Enfim, fica assm claro o nivel de interseccéo entre os referidos conceitos:
identidade corporativa, comunicacdo organizaciond e imagem ingtituciond.

Vaéio e Pizzinato (2003, p. 31) defendem que “a imagem é o resultado de
diversos atributos que se somam com um efeito sinérgico [...] e o publico tende a criar
imagens subjetivas em sua mente’, num complexo “mecanismo psiquico que conduz a
tals associagles’. A esse respeito, Guerchfeld (1994) argumenta que para posicionar-se
perante 0 publico, uma organizacdo necessita escolher cuidadosamente os atributos que
serdo comunicados, de acordo com a proposta estratégica, e utilizar-se dos meios de
comunicacdo disponiveis mais adequados para divulgar a mensagem, de forma smples
e objetiva, que permita a associagdo de modo que a imagem sga associada a fatos,
quaidades, defeitos, vantagens, desvantagens, direitos e obrigagbes da organizacéo, sob

pena de gerar umaimagem contréria ao que se pretendia
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Dai s> coeente, mas uma vez, dirmar que a funcdo da comunicacéo
organizeciond na formacdo e manutencdo edratégica da imagem inditucionad das
empresas, principdmente devido a sua capacidade de congruir sgnificados, é nada
menos que determinante, como pondera Boulding (1968) ao mencionar que a imagem §€,
de ceta forma, uma edrutura flexived e dindmica, que com relativo esforco pode ser
manipulada, na propor¢do em que o publico recebe novos estimul os.

Nesse sentido, Sanz de La Tgada (2001), em seus estudos sobre o vinculo entre
a comunicacdo, a identidade e a imagem, criou 0 modeo integrado de identidade-
comunicagdo-imagem, onde veificamse sucessvas fases a serem  seguidas e
freqlentemente revistas no processo de gestdo edratégica da imagem indituciond,
conduzido conscientemente pelas atividades da comunicagdo organizaciond.

Primeiramente, procede-se uma gprofundada andise da Stuacéo atud e red,
com a inten¢o de compreender os elementos basicos do modelo e identificar as fontes
de informac&o internas €/ou externas que deverdo suprir de dados todo o processo. Logo
apls, € necessario determinar quais sGo os dributos de identidade da organizacdo em
questéo, os quais, apbs acrescidos de certos elementos oriundos da missdo, da cultura e
dos objetivos da empresa, transformam-se na identidade corporativa. A proxima fase
pretende estudar as caracteristicas e elementos diferenciadores dos concorrentes, e
depois 0 processo tem andamento com a identificacdo dos diferentes publicos “aos quais
as agbes de comunicacdo da empresa sdo dirigidas, com objetivos de imagem e de
edratégias proprios e especificos’ (SANZ DE LA TAJADA, 2001, p. 64) e com a
delimitacdo dos tragos de identidade a serem comunicados a cada um desses publicos,
seguida pela etapa de identificacdo dos atributos de imagem da empresa, esperando-se
como resultado find o entendimento de como os diferentes publicos percebem a
imagem da organizacdo e quais Sfo as caracteridicas que edta indituicio deve ter para
satisfazer-lhes. Seguindo adiante, 0 processo pressupde

0 desenho do plano de comunicacdo no sentido restrito, delineando, em primeiro
lugar, os objetivos de comunicacdo que definem a orientacdo do posicionamento
estratégico da empresa e contribuem para a elaboracéo da comunicacdo dirigida a
cada um dos publicos. Tais objetivos devem diferenciar-se a curto e alongo prazos,
de maneira que estabelegcam de forma clara e precisa o que a empresa precisa obter
em termos de imagem a longo prazo e o que é possivel acangar a curto prazo em
termos de comunicacdo para a preparacéo do gréfico de imagem empresarial
correspondente. (SANZ DE LA TAJADA, 2001, p. 65)

Feito isso, é chegada a hora de estabelecer a estratégia de midia para a perfeita

comunicacdo dos objetivos, acrescida das estratégias de contelido e mensagem, para que
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sga possivel entdo tracar o plano de aches taticas de comunicacdo, e findmente, apds
implantado o plano, redizar a andlise dos resultados obtidos e corrigir os eventuais
desvios, num feedback continuo.

O moddo acima descrito O reforca a discussio sobre a  importancia
imprescindivel da comunicacdo organizaciond na congrucdo da imagem indituciond
das organizagbes, aravés da divulgacdo da identidade corporativa, da vaorizacdo de
seus pontos positivos e da melhoria edtratégica e congtante de seus pontos deficientes.
Veificase, portanto, que quando inexiste a comunicacdo, conseqientemente inexistem
meios adequados de expressdo da identidade, e assm, a imagem ndo possui mecanismos
formais de controle, o que dgnifica que ndo € trangmitida de manera intenciond e
edtratégica, ficando a mercé das percepcdes dos publicos sem que sga possivel qualquer
tipo de intervencdo. Por esse motivo, Sanz de La Tgjada (2001, p. 66), é categorico ao
dizer que a comunicacdo organizaciond “é a transmissora gpropriada da identidade [...]
por excdéncd e “sua intencdo € influir dirgtamente na imagem que os diferentes
publicos tém da empresa’.

Ind (1992, p. 11) corrobora a necessdade da interacdo constante da
comunicagéo organizacional com a imagem porque consdera que, em grande parte, “o
problema a enfrentar € que plblicos diferentes interpretam as mensagens de forma
diferente’, e somente a comunicacd pode resolver a questéo. Villafafie (1993),
entretanto, derta que para que esta imagem sga Sdlida, postiva e duradoura, deve,
impreterivelmente, basear-se na realidade da empresa e em seus pontos mais fortes.

Sendo assim, a imagem pode perfeitamente ser usada para agregar valor red as
organizagles, araves de um esforco de comunicacdo que sga eficiente, e ido €
exatamente 0 que se pretende, segundo Neves (2000, p. 23), que defende que “o
objetivo ided dos edrategistas de comunicacdo € a condrucdo de uma ‘imagem
competitiva [..] e a imagem O € - vamos dizer - competitiva se ela der resultados
concretos para a empresa’, resultados estes podendo ser relativos a motivacdo dos
publico interno, a fidelidade dos clientes, a melhores negdcios com os fornecedores, a

boa vontade dos publicos externos, entre outros.

O Discurso dos Comunicadores: Andlise dos Resultados
A discussio tedrica desenvolvida até o momento trata do que € ideal, do que
seria a dStuagdo Otima no campo das dividades da comunicago organizeciond,

entretanto, de nada adianta um discurso tedrico rico se a prética demonstrar-se contraria.



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

O que s pretende, a patir deste momento, é a verificacdo, no ambito praico das
atividades de comunicagdo organizaciond, da aplicacdo desse conhecimento. A
investigac0 que aqui Se gpresenta enquadra-se na moddidade de pesguisa qualitativa
exploratdria, de carder ndo conclusivo, e utilizorse de question&io de entrevidas
semi-edtruturado, aplicado a profissonais de dto escaddo representantes responsavels
pelas &eas de comunicacdo organizaciond de sete empresas associadas a Aberje -
Asociacéo Braslera de Comunicacdo Empresarid, locdizadas nos estados de Séo
Paulo e do Espirito Santo, nos meses de julho a outubro de 2007.

Resumidamente tracando o perfil das empresas pesquisadas, a Empresa G faz
pate de um grupo que relne empresas do segmento de comunicacdo, incluindo-se
emissoras de tdevisdo e radio, dém de dois jornas e emprega 800 funcion&ios. A
Empresa C € um grupo com quase 60 anos de atuacdo, congtituido por nove empresas
com foco em comércio exterior e logidtica, e que emprega cerca de 2.300 funcionarios.
A Empresa U é uma cooperativa de trabaho médico estabelecida had 27 anos, lider
regiond em seu segmento de atuagdo, e que possui mais de 230 mil clientes, 1 hospita
proprio, 1.200 colaboradores ndo-médicos e 2.200 medicos cooperados, aém de contar
com uma rede credenciada de 250 hospitais, clinicas e laboratérios. A Empresa S atua e
€ lider no mercado naciona de protecdo de cultivos (defensivos agricolas - herbicidas e
insdticidas), emprega cerca de 19 mil pessoas nos mais de 90 paises em que edta
presente. A Empresa A € lider mundia na producdo de ceulose, responde por cerca de
30% da oferta globa do produto, tem capacidade de producdo de cerca de 3 milhdes de
toneladas anuais e emprega cerca de 10 mil funcion&ios. A Empresa B pertence a0
segmento de bancos, tem ativos de R$ 23 bilhGes e atua com reconhecida psicdo nos
segmentos de pessoas fisicas de dta renda e de pessoas juridicas de pequeno, médio e
grande porte, além de possuir forte presenca na gestéo de recursos de terceiros. E
findmente, a Empresa P é subsidi&ia de um grande grupo multinaciona, dua no Brasl
h&4 mais de 80 anos e é lider dos mercados locais de eetroeetrénicos, equipamentos
para recepcdo de TV por assnatura via satélite, eetrodomésticos portaels, produtos
para cuidados pessoais, iluminacéo e componentes eletronicos.

Para a correta avaliacdo dos dados, foi utilizada a técnica de categorizacéo, que
segundo Bardin (1985), tem como objetivo primero fornecer uma forma de
representacdo smplificada dos dados brutos da maneira mais smplificada possivel. Na
categorizacdo foi empregado o processo de definicdo do sSstema de categorias e 0

enquadramento dos elementos, na medida em que foram sendo encontrados. As
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categorias adotadas respeitam os critérios descritos por Bardin (1985) de exclusio
mUtua, homogeneidade, pertinéncia, objetividade, fidelidade e produtividade.

Tema: Comunicagdo Organizacional (Analise Geral)

Quando perguntados sobre 0s processos de comunicagdo em suas empresas, 0S
entrevistados gpresentaram respostas unénimes em relagdo as categorias transparéncia,
clareza e edtratégia, ou sgja, todos consideraram que estas caracteristicas sfo a base para
a congtrucdo de uma comunicacdo edtratégica e relevante. Além disso, a maioria deles
comentou sohre a exigdéncia de canas que pemitem a interaividade e o

guestionamento dos colaboradores:

“A comunicacdo € transparente, e 0s resultados sdo claros, apresentados com
fregiiéncia para o pulblico interno. E uma comunicacio participativa, e 0s
funcionarios sdo incentivados a questionar. Uma vez por ano, todos os
colaboradores sdo convidados a discutir com a diretoria 0 plangjamento estratégico
da empresa, e depois, em grupos menores, Com Seus respectivos gerentes, discutem
e fazem sugestBes a respeito.” (Empresa G)

“A estratégia e o repensar dos valores de comunicagdo sdo tragados na holding, mas
ha constantemente pesquisas com as pessoas sobre a comunicagdo. Tudo na
comunicacdo é congtruido em conjunto, de forma muito democrética, porque
acreditamos que ndo existe mais comunicagdo que venha de cima pra baixo, ja
pronta. Primamos pela clareza e objetividade, visto que existem diversos niveis de
funcionérios e que deve haver um entendimento geral sobre as mensagens.”
(Empresa C)

“A comunicacdo interna € considerada prioritéria, tendo como norte a comunicagéo
direta. Toda e qualquer ferramenta de comunicacdo torna-se, entdo, suporte para a
comunicacdo face a face, visto que definiu-se como estratégico a interacdo. Existe
um Comité de Comunicagdo Empresarial, formado por representantes de cada érea,
que se reline mensalmente para discutir assuntos ligados a comunicagéo, e assm,
tudo passa por constantes reavaliagdes e reconstrucdes.” (Empresa U)

“Garantimos que a informagdo sgja distribuida para todos, ou sgja, democratizamos
0 acesso a informagdo. Dessa forma, diminuimos a influéncia da réadio-pedo na
medida em que temos a prética de divulgar as informagdes, de forma oficial.”
(Empresa S

“Em nossa empresa a comunicagao € atamente participativa. Tentamos dar atencéo
as menores reivindicagBes, dar em primeira mdo a informacd e ser 0 mais
transparentes possiveis. Os processos sao também extremamente participativos’.
(Empresa A)

“A organizagdo vé a comunicacdo como ferramenta estratégica, e a envolve até
quando o assunto ndo deve ser comunicado. A comunicacdo € envolvida nas
decisdes, € influenciadora dos niveis estratégicos da organizacdo, tem papel de
critica e privilegia a informacdo imparcial, sendo que nosso grande desafio €
informar para que o funcionério tire suas proprias conclusdes a respeito e forme sua
propria opinido sobre determinado assunto.” (Empresa B)

“Existe um ainhamento mundia em relacdo a comunicacdo, que é parte estratégica
do nosso negécio. Do ponto de vigta interno, € imprescindivel que primeiro 0 NSO
empregado saiba de tudo o que acontece agqui dentro, para que sO depois a
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informacdo sga divulgada para o publico externo. Existe um comité mundia de
comunicacdo, que traca estas diretrizes, 0 qual se reline quatro vezes por ano, onde
se alinham metas, objetivos, riscos, crises...” (Empresa P)

Tema: Comunicacdo Organizacional/ Categorias. Transparéncia e Clareza

Comentando sobre os mecanismos de informacd e os insrumentos de
comunicacdo Utilizadas para a disseminaco das informacBes para o publico interno,
temas que se enquadram nas categorias transparéncia e clareza, todas as empresas
manifetaran sua exigéncia e definiram sua importéncia  Especificamente em  trés
entrevigas foram gpontados quais s80. Na Empresa G exisem o jornd interno, que
recebe sugestdes e textos dos colaboradores, a comunicagdo via Sstema de som,
utilizada para tranamissdo de mensagens curtas e urgentes, o jornd murd e a intranet.
Na Empresa C ha o jornd mural, que tem layout e diretrizes padronizedos para todas as
empresss e € dimentado por noticias mais ou menos semehantes, respeitando as
particularidades de cada empresa; ha uma newdetter eetrénica, que circula para as
diretorias das empresas, as &eas de comunicacdo e RH; h& o dte corporativo e os
respectivos Sites de cada empresa; e ha o jornd externo, que tem tiragem de 2.500
exemplares, é encaminhado para a residéncia de cada colaborador e trata dos negdcios e
do investimento socid da empresa. Na Empresa U exige um jornd interno que tem um
mecanismo de interacdo e permite integracdo e participacdo, dém de uma intranet (que
possui ferramentas de feedback e participacéo) e os “Fae Com” o presidente, o RH e a
Comunicagdo, enderecos de e-mal que sio diretamente encaminhados para os
responsavels pela area, sem que sofram quaquer tipo defiltro.

Foi possivel, assm, notar que o objetivo de trangparéncia € adcancado na medida
dos processos de informacdo, redlizados atraves de reunides de discussdo ou dos
veiculos de comunicacdo, como os jornais internos e a publicacdo de baancos anuais e
sociais. Ficou claro também que com a adogdo desta postura, as empresas preocupam-se
em informar seus colaboradores sobre o que acontece antes de informar os publicos

externos arespeito.

Tema: Comunicagéo Organizacional/ Categoria: Participacdo

Como parte da andlise da categoria participacdo especificamente, atividades que
permitem o contato direto com o principal executivo da empresa, sga de forma
presencid ou ndo, Sstematizada ou ndo, foram mencionadas por trés empresas, que

ressaltaram a importancia estratégica de este ser o principa difusor ae informagdes para
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0 publico interno. O representante da Empresa U, por exemplo, ressdtou que também
outros gestores tém responsabilidades de disseminagdo da informacdo, e que receberam

treinamento para 0 bom desenvolvimento desta atividade.

Tema: Comunicacéo Organizacional/ Categoria: Estratégia

Importante destacar que, apesar de todas as informagdes acima demonstrarem
um avango da postura da comunicagdo em relacdo ao passado recente de utilizagdo da
comunicacdo como Mecanismo Menos edtratégico e menos importante nas organizagoes,
dois profissonais ressdtaram que nem sempre € possivel que a comunicagdo aue da
maneira como deveria, por diversos motivos.

“A preocupacdo das pessoas envolvidas com a comunicagdo € que sgjam sempre
envolvidas antes de acontecer alguma coisa, para que tenham chance de realizar
uma comunicagdo estratégica. Entretanto, nem sempre isso é possivel numa
organizacdo, porque algumas coisas ndo nos esperam. Entdo, ha momentos em que
a comunicacdo é puramente reativa, puramente administrativa, e faz parte de um
processo de cumprir tabela” (Empresa S

“Os processos de comunicacdo estdo ganhando cada vez mais importancia
estratégica, mas ainda acontecem coisas que podem gerar percepcdes negativas em
aguns publico especificos, e ferir a reputagdo, gerar passivos negativos.
Transparéncia ndo é simplesmente algo que se deve fazer, mas sm um critério. E
obedece a uma regra de responsabilidade, porque ndo é possivel divulgar tudo, em
todos os momentos. Precisamos resguardar os interesses dos clientes, dos
investidores, porque vivemos no mundo do business. A transparéncia é a alma do
negocio, mas ndo podemos, por exemplo, tornar publico dgo que possa afetar
diretamente as vendas dos nossos clientes’. (Empresa A)

Assm, quando andisada a categoria estratégia, verificase que os processos de
comunicacdo sdo, realmente, cada vez mais importantes e estratégicos nas organizacOes,
mas que ainda enfrentam dificuldades e ressténcias, sga por fdta de entendimento
correto de seu papd, em agumas Situagdes, sgja por necessidades impostas pelo préprio
modus operandi dos negécios em que estdo envolvidas as empresas. De qualquer forma,
€ interessante verificar que, com a evolugdo da gestdo nas organizecbes e com a
necessidade crescente de disseminacéo de informacdes, requerida pelo publico interno e
exigida pelos publicos externos, a comunicacdo vem assumindo pape de garantir
clareza e trangparéncia aos relacionamentos edtabelecidos entre as empresas e seus
stakeholders.

Tema: |dentidade Cor porativa (Analise Geral)
Sobre o0 tema identidade corporativa, abordado nas entrevistas como fator

relevante e contribuinte para a formagdo da imagem das organizagOes, verificou-se que
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sd0, obviamente, muito diferentes em cada empresa, a@é porque € o fator primeiro de
disingdo entre 0 que as empresas S80, em Sua esséncia. Entretanto, percebeuse
unanimidade nas respostas dos entrevistados quando a questéo era a percepcdo que oS
colaboradores tém dessa identidade: todos comentaram que a identidade corporativa de

Suas empresas é clara para os funcionarios.

Tema: Identidade Cor porativa/ Categorias. Comprometimento e Orgulho

Quatro empresas comentaram sobre temas que se enquadram nas categorias
comprometimento e orgulho de seus colaboradores. A representante da Empresa G
afirmou que tanto € claro para a empresa 0 enggamento de seus funcion&rios quanto €
claro para os funcionarios o comprometimento da empresa para com ees. O assessor da
Empresa S, por sua vez, ressatou que pode comprovar ta fato com nimeros, visto que
as pequisas internas demonstram 98% de satisfagdo dos colaboradores, incluindo-se
neste quesito orgulho de trabahar na empresa. A Empresa A e a Empresa B puderam,
de forma prética, confirmar ta afirmacdo, apresentando suas posicbes na lista das
“Mehores Empresas para Trabahar”, da Revista Exame, sendo que a Empresa B consta
ainda da lista de “Méehores Empresas para Mulheres’, também da Revisa Exame, e da
lisa de “Mehores Empresas para Executivos’, da Revista Forbes. Tas fatos
demongram cdaamente e muito fortemente o comprometimento, o orgulho e a
identificacdo dos colaboradores em relagdo a estas organizagbes. A esse respeito, a
assessora de comunicacéo da Empresa B comentou:

“A empresa é preocupada com valores de diversidade, ética, qualidade e respeito ao
funcionario como, cidad&o e profissional. E uma empresa solida, inovadora, que se
desafia 0 tempo todo, e portanto, vgo que nossos funcion&rios S0 pessoas
motivadas, que buscam sua superacéo a todo o tempo.”

Tema: |dentidade Cor porativa/ Categoria: | dentificacdo

Andisando-se um pouco mais o discurso dos entrevistados e verificando as
informacbes com d&finidade a categoria identificagdo, é possivd dirmar que uma
empresa levantou discusséo sobre a relacdo edtreita sobre a identidade da organizacéo e
a formagdo do quadro de colaboradores, ressdtando a importéncia da identidade pessodl

dos individuos para a construgéo da identidade corporativa:

“Respeita-se a identidade dos colaboradores, mas agrega-se suas competéncias
técnicas e seu comportamental ao que é valor internalizado, a0 que é base e
sustentéculo da identidade corporativa do Grupo. Nos processos de selegdo, por
exemplo, a andlise técnica é complementada pela capacidade de comprometimento
e contribuicdo do individuo. Admiramos agquele que entra para nosso quadro e se
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identifica com o0s nosso valores, e € por isso que foi agregada a &ea da
comunicacdo 0 desenvolvimento corporativo, que pretende tracar politicas para
vaorizar e reter talentos, agregando o positivo dos colaboradores a causa
corporativa e a seus valores. Temos tarefa grande de tentar construir, nas pessoas,
sensacdo de pertencimento.” (Empresa C)

Tema: Imagem Ingtitucional (Anélise Geral)

Os comenté&ios sobre imagem indituciond, e egpecificamente sobre as
categorias reputacdo, posicionamento e marca, também foram bagtante diversos. Muitos
dos entrevistados compreendem que a organizecdo, em relacdo a imagem, é de certa
forma passiva, e SO pode tentar imaginar qual a sua imagem, visto que, na redidade, sfo
0s publicos que ©m e detém a imagem das empresas, ou sga, S8 eles 0s agentes ativos.
De quaquer forma, a maoria dos entrevistados consderou que Suas respectivas

Imagens s20 positivas, apesar de terem, quase todos eles, dgumas ressalvas afazer.

Tema: Imagem I ngtitucional/ Categoria: Reputacdo

Basicamente, os pequenos aranhdes que sofrem as imagens sdo fruto de ma
reputacd0 de outrora, de caracteristicas pessoais ou afinidades dos fundadores (ou
grandes lideres) levadas a publico no passado, de fdta de conhecimento e entendimento
dos publicos em relacéo a empresa, ou de caracteristicas do préprio negocio, quando
envolvem muito proximamente questdes polémicas, como destacaram trés empresss. A
representante da Empresa U comentou:

“Plano de salde est4 errado antes de rescer, porque esta na constituicéo que todo
cidaddo tem direito a salide. Salde suplementar, entdo, significa que o cidaddo esta
pagando por uma condicdo que ele deveria receber de graca. Plano de salde ndo
tem perddo. A imagem negativa ja esta formada. Por exemplo, ninguém fda de
plano de salide com sorriso no rosto. Existe uma imagem ruim, generalizada, em
relacdo ao negocio plano de saide.”

Ja 0 gerente de comunicacdo da Empresa S apontou como principa motivo de
desgaste da imagem da empresa o fato de s uma multinaciond. Segundo o
entrevistado, a discussdo que desde ha muitos anos existe no mercado a respeito da
presenca de organizagbes com origem em outros paises competindo livremente com
organizagbes nacionals, gera um movimento que impede a legitimagéo da empresa, isto
porque a0 mesmo tempo que agregam vaor e trazem para 0 pais novas tecnologias, as
multinacionais também sfo entendidas como empresas que agregam custo e competem
com o mercado de trabalho loca. Assm sendo, ressaltou que, sob o prisma socia, nem
todos sf0 a favor das multinacionais, e é exatamente nesse momento que a reputacéo, e

consequientemente, aimagem da organizagéo, pode ser um pouco “arranhada’.
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Por sua vez, o entrevistado da Empresa A gpontou que uma empresa como a sua
€, pelas proprias caracterigticas do negdcio em que aua, muito cobrada e muito julgada
(varias vezes injustamente), motivo peo qua a imagem da indituicdo € e sempre foi
freqlientemente bombardeada, mesmo que na pratica sgam tomados todos os cuidados
necessarios para o fortaecimento da reputacdo da empresa e de sua marca. A esse
respeito, complementa:

“Uma empresa como a nossa, que trabalha com o meio ambiente, com arvores, e no
Brasil, € alvo de muitos atagues e desconfiancas. Precisamos, por exemplo, explicar
0 processo de reflorestamento, para que as pessoas ndo achem que nés estamos
desmatando a Mata Atlantica. Por outro lado, as ONGs fazem um trabaho de
deniincia, e dizem que o reflorestamento faz mal ao solo, e que o eucdipto € uma
praga para a terra. Para lidar com isso, precisamos demonstrar, com pesquisas e
estudos, que, ao contrario, a area ndo € um deserto verde, como diziam que seria, e
que a biodiversidade em nossa areas € muito maior do que era antes da atuacéo da
empresa.”

Tema: Imagem I ngtitucional/ Categorias. Posicionamento e Marca

Entendendo que a imagem indituciond existe na mente dos individuos com os
gquais as organizagbes se relacionam, proteger e melhorar a imagem da empresa, seu
posicionamento e sua marca, aravés das percepcles que se gera e que sdo adquiridas
em repetidas interagdes entre ambos, foram aividades citadas como importantes, visto
que sdo condigBes necess&rias para a manutencdo da licenca de operacdo, para 0 bom
relacionamento com os diversos stakeholders e para um desempenho econdmico
compstitivo.

Como comunicadores, e portanto responsiveis, de dguma forma, pea
condrucdo da imagem indituciond de suas organizacbes, quatro entrevistados
assumiram claramente ser, em maor ou menor grau, anda insatisfeitos com a Stuacéo
atud, ou sga, infdizes, por um motivo ou outro, com a percepcdo que o publico externo
tem em relacdo as empresas em que auam. O entrevistado da Empresa S, foi claro nesse
aspecto:

“Eu, pessoalmente, acho que a imagem da empresa ainda ndo é o que poderia ser.
Decidimos trabalhar os principais publicos que nos interessam, que S80 as pessoas
gue consomem 0S Nosso produtos, 0s Nossos funcionarios e as pessoas que estéo
envolvidas com 0Ss nossos Negocios, como 0s nNossos financiadores. Esses publicos
sabem bem guem somos e o que pretendemos, entretanto, ainda precisamos fazer
com a opinido publica, como um todo, saiba quem somos e o que pretendemos. O
grande publico desconhece a empresa.”

A entrevistada da Empresa C, apesar de acreditar que a forma como o publico
exteno da empresa a vé é muito podtiva, assume que ainda ndo é conhecida o

auficiente para que sga reconhecida ta qua deveria e godtariam 0s acionigtas. Além
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disso, a entrevistada comentou que ndo et como profissonal de comunicacéo,
completamente satisfeita com a imagem do conglomerado, e acrescentou que ainda ha
muitos pontos a melhorar e muitos desafios a superar.

Também pacidmente stifeita com a imagem de sua organizagdo, a
entrevistada da Empresa B, acha que o banco deveria explicitar, de forma mais enfaica
para 0 publico externo, vaores que sfo internamente muito fortes, como os valores
socials, que ndo sAo apresentados ao grande publico.

Ja a entrevigada da Empresa P mencionou que de uma forma gerd a
organizacdo tem uma excelente imagem, de empresa preocupada e responsavel, que
trata bem seus funciondrios e as comunidades, e oferece bons produtos. Entretanto,
agpesar de postiva, afirma que ndo é essa a imagem que a empresa deve ter, visto que,
no futuro, pretende-se que ela estgja de acordo com as definigdes estratégicas tracadas

mundia mente paraamarca

Tema: Relagdo Identidade— Comunicagdo — Imagem (Anélise Geral)

Sobre a importancia e a contribuicdo da comunicagdo organizaciond para a
condrucdo e manutencdo da imagem indituciona das organizaches, houve, mas uma
vez, unanimidade nos discursos. Todos os entrevistados, independentemente do ramo de
aividade ou do mercado em que atuam as organizagbes das quais sfo parte, foram
categbricos a0 ressdtar a reevancia dos processos de comunicagdo quando se fda em
imagem indituciond.

Tema: Relacéo | dentidade— Comunicacdo — Imagem/ Categoria: Publico Externo
Alguns ponderaram sobre a posshilidade, conferida pela comunicagéo
edratégica, de divulgar o que Ihes é interessante, da forma como mehor lhes convém,
no momento mais apropriado, mas fizeram questo de ressaltar o caréter de verdade que
a sociedade cobra das organizecbes como eemento que deve ser considerado,
ressdltando a importancia do publico externo, que é uma das categorias de andise desta
pesquisa:
“E evidente que a sociedade passou a exigir das empresas um diferencial no seu
comportamento em relacdo a comunicacdo. O nivel de exigéncia da sociedade €
muito claro. Ndo h& como manipular uma informagdo, sem gie |14 na frente essa

informacao possa ser questionada. A sociedade est4 atenta e |Ucida, e tem canais por
onde verificar ainformagdo.” (Empresa C)

“Agora precisamos prestar contas, e obter o que se chama licenga socia para
operar. Os fiscais das empresas hoje sdo as pessoas em gerd, dém é claro, dos
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habituais. os investidores, os empregados e os clientes. E apesar de as mensagens
serem diferentes para cada um desses pubicos, eles estédo sempre de olho, portanto,
agora temos que ir muito dém da legitimidade, ndo por benesse, mas por
necessidade.” (EmpresaA).

Tema: Relacdo Identidade — Comunicacdo — Imagenv Categorias. Publico Interno
e Estratégia

Quando a andise voltou-se para as categorias publico interno, verificou-se que
dguns entrevigados ressdtaram  que, apesar da importancia fundamentd da
comunicacdo, essa atividade néo trabaha sozinha, e ndo € suficiente, por S s, para uma
imagem consstente e favoravel. Segundo €es, a qudidade do produto/ servico e o
comprometimento da clpula, por exemplo, sBo essencias. A Empresa B, comentou
sobre a participacdo e o interesse da clUpula na formacdo de uma comunicacdo
edratégica, e a Empresa A, afirmou que se a comunicacdo néo for envolvida em todos
0S processos da empresa, €la nunca assumira cardter estratégico, e vivera “correndo
arés do prguizo’. Sobre a importncia estratégica da comunicagdo, a Empresa U
comentou:

“O papel da comunicagdo é mais do que imprescindivel para a constru¢do de uma
imagem melhor. A comunicacdo pode gudar numa resposta melhor, numa
percepcdo melhor, mas de nada adianta a percepgdo se o processo ndo for tratado. A
comunicacdo gjuda sm, e gjuda muito, s que hoje, carrega um 6nus maior do que
realmente tem. A comunicagdo ndo resolve o problema.”

Corroborando a afirmagéo anterior e defendendo também a comunicacdo e o
escopo de suas fungdes, a Empresa S afirma que acredita piamente na importancia da
comunicacdo como processo edtratégico, mas ressdta que € fundamental que o produto
gque a empresa oferece sgga bom, para que as agbes de comunicacdo tenham fundamento
e sudentacdo, e acrescenta que consdera imprescindivel que todos dentro da
organizacd compreendam aquilo que defendem, sob pena de a empresa gpresentar um
discurso vazio.

Enfim, ficou cdaro, por meo das entrevisas redizadas, que a comunicacdo
organizeciond, nos dias auas, e em empresss onde lhe é conferida sua devida
importancia, trabaha de forma edratégica para a condrucdo da imagem ingituciona
das organizaches. Td dividade tem inicio na medida em que internamente, oS
processos sdo diadgicos, transparentes e participativos, geram entendimento no publico
interno sobre a identidade da empresa e comprometimento suficiente para que etta

identidade corporativa sgja, de maneira €ficaz, transmitida a0 publico externo, e assm
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conolide, a partir da utilizacdo de edratégias bem definidas, uma imagem ingtituciona
Solida e coerente com aidentidade corporativa

Entretanto, ha que se condderar que ainda exitem vedtigios da préica de
aividades relativas & comunicacdo empresarid. Vez ou outra, sga por impossibilidade
ou por descaso da clpula, a comunicacdo has empresas entrevistadas € redlizada como
ferramenta de controle e dominagdo, insrumento meramente adminidrativo e nada

democrético.
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