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Resumo:

Analisa a relacdo entre ética organizacional etag@id com base em estudos desenvolvidos
na tese de doutorado intitulad&éstdo da ética nas organizacdes: possibilidades ao
profissionais de relacbes publicas e comunicacaganizaciondl. Aborda as diferencas
conceituais de imagem, identidade e reputacdo.aTdats consideracdes da pesquisa
exploratoria especificamente sobre ética orgaroratie reputacdo. Justifica a gestao da ética
organizacional como processo fundamental na cayéirda reputagao.
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Introducao

A ética organizacional consiste na incorporacdo plascipios éticos as
atividades da organizacdo com a tarefa de forrddasrizes para o comportamento adequado
dos individuos orientando as suas ac¢des do dia.aRdirtindo-se das reflexdes sobre a
relevancia da ética nas organizacdes e dos fajoeegnvolvem o processo de implantacéao e
manutencdo de uma gestdo ética, apresenta-secaoredatre a ética organizacional e a
construcdo da reputagdo desenvolvida em tese derdmento intituladaGestédo da ética
nas organizagles: possibilidades aos profissiordes relacdes publicas e comunicacdo
organizaciondl (ANDRADE, 2010). Primeiramente serdo abordados ocosiceitos de

imagem, identidade e reputacdo e suas diferendaP@steriormente, estabelece-se a relacao
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% Neste artigo as terminologias imagem, imagem drgaional e imagem corporativa seréo consideradam sindnimos.
O mesmo ocorrera com o0s termos identidade, idef#iadesganizacional e identidade corporativa; e @#d, reputacao
organizacional e reputac@o corporativa. As difemenentre as qualificacdes das terminologias n&@oserfoco deste
trabalho.
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entre ética organizacional e reputacao e finalora e comprovacéo desta influéncia a partir
da analise das entrevistas com representantesscengaresas selecionadas.

A relacdo de dependéncia entre ética e reputac@vidente, pois 0s
principios éticos sdo a base para a construcameteragdo desta. A reputacdo gera seguranca
para a organizacao e fortalece os relacionamentosos seus publicos. Para entender melhor
como se da essa relacéo, a discussédo sera in&ipaidir dos esclarecimentos a respeito dos

termos imagem, identidade e reputacao.

1 Imagem, ldentidade e Reputacao

Na busca por uma definicdo de imagem, constataieeng maioria dos
estudos o termo aparece em contraposi¢ao a iddatalareputagdo. A imagem é formada no
nivel inconsciente e esta relacionada a um conjdatsimbolismos e conotacdes. Segundo
Baumhart (1971, p. 44), “as pessoas sdo propensassar em funcdo de imagens. Quando o
nome de uma companhia ou de um grupo ocupacion&reionado, a mente realiza uma
sintese instantanea de todas as impressdes da peése a companhia ou grupo”. Dai mais
um argumento para se pensar que € preciso ineestbondutas éticas, pois estas favoreceréao
a organizacao de forma positiva.

Para Andrade (2006, p. 140), identidade “signifigquilo que uma
organizacdo € e como deseja ser percebida — ndsdimio que ela é e tem -, enquanto
imagem é como tal organizacao € percebida por tosigsiblicos de interesse”. Para que haja
uma relacdo entre imagem e identidade é impresehdjue a parte visual e o0s
relacionamentos da organizag&do sejam consistéi®esa companhia concentra atengdes na
harmonia entre a imagem e a identidade, caminhardumo de uma reputacdo forte”
(VIANA, 2006, p. 21).

Bueno (2005, p. 18) conceitua a identidade corp@atcomo a
“personalidade da organizacdo” e destaca a imageno Creflexo da identidade™ “[...] A
imagem corporativa acumula aspectos cognitivostivate e valorativos, e expressa a
‘leitura’, ainda que muitas vezes superficial, img@deta ou equivocada, da identidade
corporativa de uma organizacdo”. Argenti (2006,6p) acrescenta a caracterizacao de
unicidade e diversidade para constatar as difesefigpagem € a empresa vista pelos olhos
de seu publico. Uma organizagéo pode ter diferéntagens junto a diferentes puablicos”. A
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identidade ndo € variavel, ela é Unica e englobaasacteristicas especificas de uma
organizacao.

A imagem é construida a partir de percepcdes gudidduo adquire com
o decorrer do tempo, embora muitas vezes se cangtna imagem que nao corresponde a
realidade. A imagem pode diferenciar pela percepigi&odiversos publicos, ja a identidade
representa que a empresa €, deve ser consistemeceSsario identificar a imagem e a
identidade para que a organizagcao possa fazemras;@es. O ideal seria que a imagem e a
identidade fossem coincidentes.

Santos (2007, p. 141) ressalta o papel da midieocgisseminadora da
imagem e que essa proliferacdo ndo ajuda a canstmiconceito, por se tratar de uma
imagem fragil, que muitas vezes néo tem sustentagsiacoes da empresa. A autora aborda a
necessidade de mudanca para as relagfes publieadegem se preocupar mais em construir
credibilidade as organizacdes, pois a imagem é&ilvalastifica também que a imagem esta
inserida na “sociedade do espetaculo” e que nostaatégias sao utilizadas, a fim de atrair o
individuo para seus produtos e servicos e resgaléa “na sociedade de consumo e na
contramao das tendéncias, novos parametros exigem gnagem ceda lugar, aos poucos, a
uma economia da reputacdo” (SANTOS, 2007, p. 148:1Dai a oportunidade aos
profissionais de comunicacdo organizacional e oelsc¢publicas de atenderem esta
necessidade ao priorizarem ac¢des que construaputgéo corporativa, tendo em vista que
as organizag0es ja perceberam a fragilidade dageimsa

Para Rosa (2007, p. 66), a “[...] reputacao é uwvo,aim patriménio”. Srour
(2003) descreve a reputacdo como um bem intandgimehado pelas percepcbes que 0s
individuos tém da organizacdo A reputacdo € umeeseptacdo madura e soélida de uma
organizacdo construida ao longo dos anos por mag mlultiplas interacdes, por isso
possibilita uma andlise mais aprofundada. “Simgdifiamente, quando tenho uma imagem de
uma organizacao, eacho que ela, ewsinto que ela é ou representa alguma coisa; quando
compartilho a reputacdo de uma empresasaueu tenho certezasobre o que ela é ou
representa” (BUENO, 2005, p. 20).

Barnett, Jermier e Lafferty (2006, p. 32-33) apnés® um levantamento
com as varias definicdes de reputacéo, esclarecenhd diferentes significados que foram
agrupados em trés divisbes conceituais: reputagdoo cpercepcdo — como as pessoas
“percebem” a organizacdo; reputagcdo como avaliagdoomo as pessoas avaliam a

organizacéo; reputacdo como ativo — a reputacdo ceaurso intangivel.
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Reputacdo é uma associacdo cognitiva em relacdo as
empresas a qual prediz simpatia e comportament¢ de
Marketing aprovacao por parte dos stakeholders

Reputacdo sdo interpretacfes cognitivas utilizageles
Teoria observadores para construcdo de sentidos e usaldasali@a
Administracdo | organizacional | geréncia para atribuir sentidos.

Reputacado séo ativos que atuam como barreira dedant
Gerenciamento
estratégico

Reputacdo sdo construcdes sociais usadas corr@taontetamente pela empresa
Sociologia para realizacdo do gerenciamento de impressoes.

Reputacéo s&o sinais usados pelas empresas paraicansuas principais forcas
Economia e construir vantagem competitiva.

Reputagdo é um ativo intangivel que mede a diferem¢re o valor contabil e |o
Contabilidade | valor de mercado de uma empresa.

Quadro 1 — Mdltiplos pontos de vista sobre reputagéicorporativa
Fonte: Almeida e Nunes (2007, p. 269, adaptado de Ri@mebrun, 2007, p. 50).

As definicdes do termo reputacdo sao diversificaas enfoques variam
de acordo com as abordagens de areas especifioésnee Quadro 1. O quadro é ilustrativo
e demonstra a interdisciplinaridade da reputacaa, partir de sua andlise destaca-se o0s
conceitos-chave que a definem em cada area: aggoaagnitiva, interpretacbes cognitivas,
ativo, construcdes sociais, sinais, ativo intarigi#e delimitar as definicbes de acordo com
0s objetivos, constata-se também a variacdo em @a@a obter simpatia e aprovacdo dos
stakeholders, construir e atribuir sentidos, ataamo barreira, gerenciar impressoes,
comunicar suas forcas e construir vantagem coryaetimedir a diferenca entre o valor
contabil e o valor de mercado. Na organizacdo, éaela pode apresentar o seu objetivo, mas
€ necessario que haja uma linguagem Unica paraatodganizacdo e adequada a sua missao,
politicas e diretrizes.

As discussfes em torno de imagem e reputacao, deguwisdo de Almeida

e Nunes (2007, p. 267) estdo expressas no Quadro 2.
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REPUTACAO IMAGEM

E construida ao longo dos anos e tem corfodefinida como o reflexo da identidade, |se
base as acdes e comportamento da organiza¢@uluz em como 0s outros véem a organizacao,
respondendo a indagagaoatsno somos Vistos

E relativamente estavel. As imagens sdo momentaneas, mutaveis g se
A sua construgdo é demorada e requetaptam as representagfes de uma organizagéo.
consisténcia de atitudes, no tempo e |nas
diversas situacdes em que a organizacap se
insere.

Quadro 2 — Comparativo entre as definicbes de imagee reputacao
Fonte: Elaborado pela autora com base em Almeida e N85, p. 267).

Argenti (2006, p. 97) apresenta a diferenciacdoeenr@putacdo, imagem e
identidade. A reputacao € diferente da imagem catpa porque ela é “construida ao longo
do tempo e por ndo ser simplesmente uma perceppaone determinado periodo”. A
reputacao é distinta da identidade porque é rekutia percepcao de todos os seus publicos.
Ja a identidade “é construida por elementos insefagropria empresa)” (ARGENTI, 2006,
p. 97).

Para Barnett, Jermier e Lafferty (2006, p. 33-3d¢ntidade corporativa
expressa “0 que a empresa €”, a imagem corporéticamada pelas impressdes causadas
pela organizacdo junto a seus publicos, e a refategrporativa representa os julgamentos
sobre a empresa com base na sua atuagcdo em ta@taass social, econdbmica e ambiental —
no decorrer do tempo.

A respeito da relacdo identidade e reputacao, Alang009, p. 264) afirma
que ha interferéncia reciproca: “a identidade faterna reputacéo e, por sua vez, a reputacao
interfere na construcéo e manutencgéo da identidzst® € um processo continuo e ciclico em
que a organizacdo deve buscar um alinhamento astpercepgdes internas e externas”. H4
de se considerar a dindmica organizacional e aidelde com que as mudancas afetam a
organizacdo, assim a resposta da empresa a essamdds pode comprometer a sua
identidade e a sua reputacao.

Destaca-se também a relevancia e a necessidadeatiac@o constante
tanto da identidade como da reputacdo para quensiEgi@os os ajustes devidos e evitar
possiveis crises. Esse conhecimento também dacgémsdipara “alinhar a identidade da
organizacdo (quem somos) com suas imagens (comossastos) e com sua visdo (como
gueremos ser percebidos). Quanto maior o alinhamemire identidade, imagens e visao,
maior sera a forca da reputacdo da organizacaoVi@ADA; NUNES, 2007, p. 268).
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A reputacdo é construida no dia-a-dia. As estraségitilizadas pela
empresa, as mensagens emitidas, os programas desgos, as formas de relacionamentos
e as demais acdes da organizacdo para com todpsiblisos se tornam essenciais na
formacdo da reputacdo. O comportamento da empeesaglacdo aos seus publicos, “é a
forma mais convincente de comunicacdo — e a Unieacgnfere credibilidade as ferramentas
adotadas no papel de informar o que esta sendd (SIANTOS, 2007, p. 160).

2 Construindo a Reputagao

A disponibilidade dos recursos tecnoldgicos deteami um controle maior
sobre todos os atos de todas as pessoas. Quadtpiegdalquer deslize da organizacdo seré
prejudicial & sua reputagdo, por isso a necessidadgrestar maior atencdo nas agfes da
organizacdo e de seus representantes. Como odadié responsavel por suas escolhas, o
ideal seria que tivesse conhecimento para saber & suas escolhas e que optasse pela
atitude “correta” por acreditar que essa é a mdeg@ada, de acordo com o0s interesses
coletivos. Desta forma, busca-se no contexto cqmbeameo novos parametros para atender
as exigéncias de reflexdo e de postura ética tentmmpresa como do individuo.

Santos (2007, p. 169) constata que algumas orgdEgastdo comecando a
mudar sua postura paulatinamente e que as relgddcas tém contribuido para tais
mudancas, quando constroem relacionamentos dureloam todos os seus publicos, e ndo
simplesmente “uma imagem que se desmancha no anep@tacdo esta vinculada ao
historico de relacionamento com os diversos ateoemis, estejam 0s interesses dos mesmos
convergentes ou ndo. “A medida que as posturadi@otis de uma empresa comunicam
coeréncia com os valores e politicas, consolida-senfianca em torno de produtos, marcas e
parcerias” (SANTOS, 2007, p. 145).

A confianca também é mencionada por Viana (2004,9p. Ao definir a
reputacdo como um bem intangivel, o autor acrescéReputacdo € confiangca. E sem
confianga, ndo existe mercado, ndo existe relamento possivel com o cliente, com o
cidadao, com o consumidor”. Almeida (2005, p. l2@)bém incorpora o termo: “a reputacao
pode ser entendida como um crédito de confiancaiadig pela organizacdo, estando esse
crédito associado a um bom nome, familiaridade, hamtade, credibilidade e

reconhecimento”.
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A confianga gera seguranca nos relacionamentos estibilidade aos
negocios. Segundo Garcia-Marza (2008, p. 46), ‘afimeca ndo constitui apenas um
‘facilitador’ para o bom exercicio da cooperacaiaenegociacdo, mas € a base primeira para
instituir qualquer tipo de interagdo”. Ao adquiam produto ou servico, ao firmar e
estabelecer uma parceria, e em qualquer negociagsoa-se a confianga. Compra-se e
vende-se confiangca no relacionamento com o cliesdsy o fornecedor, com o colega de
trabalho, com os parceiros. A reputacdo exprespgeas publicos pensam da organizacdo a
partir de experiéncias concretas e de relacéesrf@nca.

Para Villafafie (2003, p. 168), a reputacdo estaizamta na histéria da
empresa, ha sua cultura organizacional e no sgat@rempresarial. A historia da empresa
expressa os fatos mais marcantes na sua trajetéjgan estes positivos ou negativos, tambéem
representa 0 seu comportamento com todos os seulggsidentro de uma dinamica
organizacional. E comum a empresa considerar ndnistéria as conquistas e esquecer 0s
acontecimentos prejudiciais, até mesmo as crisa®. {6do 0 aparato tecnologico disponivel,
€ quase impossivel esconder algum aspecto negwit@jetdria ou nos relacionamentos da
empresa, assim, a postura de “ocultar” determinadasmacdes acaba por prejudicar a sua
reputacdo. O projeto empresarial esta relacionadefiaicdo das estratégias e a forma de
administrar os riscos dos negacios para contineicedmercado. As decisGes erradas ou com
base em andlises equivocadas geram a perda deilciede.

A construcao e a manutengédo de uma reputacao sequecumprimento de
trés condicbes: sensibilidade organizacional, gespioativa da reputacdo e um
comportamento comprometido da organizacéo (VILLAEARROO1, p. 5). A sensibilidade
organizacional expressa a postura da empresa emesfingir suas acdes as obrigacdes
legais com os seus publicos, é oferecer além. figgsoativa estd ligada a ado¢do de uma
gestdo estratégica integrada aos varios niveis dmni@zacdo. O comportamento
comprometido da organizagéo revela que os padrdesgresa precisam estar acima dos
apresentados pelo setor. Dai a responsabilidadeplantar a gestéo ética para torna-la uma
pratica comum na organizacdo e nos relacionameatosganiza¢cdo com os seus publicos.

O esforgo para cumprir essas condi¢cdes e usufeuinnda reputacéo traz
beneficios a organizacdo, pois demonstra aos j@3bbiccomprometimento da organizagéo
com os seus publicos (FERREL; FRAEDRICH; FERRELDQP, p. 213). A reputacao
favoravel pode servir de critério nas decisfesuantp que a inexisténcia da reputagédo é o
primeiro fator de exclusdo. O comportamento étiomstréi carater e reputacdo, jA o
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comportamento antiético os destr6i (GUTH; MARSHQP20p. 168). Justifica-se assim a
necessidade de cuidar e preservar a reputaca@ras@istantemente o impacto que as acoes

adotadas terdo sobre ela.

3 Reputacéo: reconhecimento pela conduta ética

O entendimento e a analise dos relacionamentos antirganizacao e os
seus stakeholders sdo necessarios para a compmredasd@eputacdo como diferencial
organizacional e como ativo intangivel, mas priaktiente porque a organizacdo pode
utilizar essas informacOes para atender tanto asamigas como as expectativas de seus
publicos por meio da implementacao de politicagdes organizacionais (ALMEIDA, 2009).
Esta proposta coincide com a visdo de Franca (320220): “[...] o conceito da reputacdo
exige argumentacao persuasiva para que a orgaojzagiliante a sua acao, seja percebida
de maneira constante como verdadeira e confialelgpenido publica”.

Andrade (2006, p. 144) argumenta que a comuniceggégoapel relevante
na administracdo de percep¢bes dos seus publicis,deve “ajudar a fazer com que
consumidores, cidadéos e demais publicos se ist#res associem a marca de uma empresa
ou corporacdo [...] os valores e atributos just@s’comunicacdo organizacional ndo se
preocupa somente com a visibilidade da empresa suds atividades, “mas constrdi sentido
e significados que levam a um maior ou menor grauadmiracdo, respeito, simpatia e
confianca por parte dos publicos” (ALMEIDA, NUNE&)07, p. 261). Para a construcao de
relacionamentos éticos e sobrevivéncia das emprésaseciso buscar constantemente as
opinides e as expectativas dos publicos a resgaitorganizacdo, de seus produtos, de suas
atividades.

Grunig relata que para comprovar a teoria que tegf@ies sdo moldadas
pelo comportamento organizacional e apenas as gEmsaao podem mudar a forma como o
publico encara esses comportamentos” (GRUNIG, 200202), ele desenvolveu junto com
Hung a teoria cognitiva da reputacdo para mensigrdestruturas cognitivas que os publicos
tém das organizacdes”. Um dos resultados da p@sdaimonstra que “a lembranca do bom
ou do mau comportamento, teve o mais significagifesto na forma como os participantes de
nosso estudo enxergavam o tipo e a qualidade deiordmentos com uma organizacao”

(GRUNIG, 2009, p. 103). Esta constatacdo refor¢eoda que, no caso dos publicos mais
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envolvidos, as condutas e as acdes vao interfedrrelacionamentos, e que 0 como essas
relacdes sao estabelecidas e mantidas contribaiigpformacéo das imagens, que podem ser
positivas ou negativas. Essa pesquisa ainda sggeres profissionais de relagdes publicas e
de comunicacdo organizacional utilizem também ¢aci@amentos como indicadores de
avaliacdo da organizacdo. Para que se tenha qimlita relacionamento é preciso que a
empresa tenha uma gestéo ética em todos os se@ssws e relacionamentos.

Dentro desse contexto, Franca (2009, p. 219-2263reh que prega-se que
as relacdes publicas sdo construtores da imagem repiitacdo da organizacao; porém,
“pouca preocupacdo ha sobre a necessidade de gant@an em um suport®nceitualcapaz
de revelar a organizacdo e seus valores, sustergarsuadir a opinido publica do por que
acreditar nela, na sua marca, nos seus produtBRANEA, 2009, p. 219-220). A afirmacéo é
conveniente porque defende-se a reputacdo, masaesque o conhecimento a respeito da
empresa déa credibilidade e aumenta a confianca.

Srour (2003) ao discutir a responsabilidade soemlpresarial, suas
vantagens e como essas atitudes contribuem pamas&rucdo da “empresa cidadd”, sustenta
que o comportamento ético influencia diretamentéomaacéo da reputacdo e no aumento do
grau de confianca na empresa. A responsabilidacial sxige empenho das organizacoes e
envolvimento dos seus gestores para obter os waiggiretendidos. Para Srour (2003, p. 348),
as organizacdes que pautam a preocupac¢ao com anmagm a marca ou com a reputacao,
também inserem a discusséo da ética neste corgext® intuito de evitar ou minimizar os
reflexos negativos de algum deslize ético nos i@h@tnentos com os seus publicos.

Quando uma organizacdo define, como sua politicegrauta ética, ela
também podera cobrar tal posicionamento dos seisrge e dos seus colaboradores e, dessa
forma, obtera mais comprometimento de seu publiterno que perceberd que toda a
organizacdo estd alinhada a esse propésito. Destaaf os outros publicos também
perceberdo as mudancas que, se forem consistetitead®muras, contribuirdo e influenciaréo
a reputacao corporativa.

Outra comprovacdo da relacdo entre ética e reputaggoorativa, é a
metodologia de avaliacdo e mensuracéo da reputam@orativa desenvolvida por Riel e
Fombrun e utilizado peldReputation Institutea partir das expectativas das pessoas
(REPUTATION INSTITUTE, 2012). O modelo esta dividiém sete dimensdes: produtos,
inovacdo, ambiente de trabalho, governanca, cidadiseranca e desempenho. A partir da
sua apreciacdo, fica evidenciado que a ética erere contribui para a formacdo da
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reputacdo. O instrumento utilizado para avaliag@eegutacdo prevé a analise da ética, que
aparece inserida na dimensao da governanca cavaogate abrange os atributos abertura e
transparéncia, comportamento ético e justica nadwgio dos negécios, e em outras

dimensdes também constam caracteristicas relacisrzaética.

Grunig (2009, p. 100-101) defende que “a atenc@la das relacionamentos
resultara fundamentalmente na melhoria da reputad@ioorganizacdo. A reputacao,
entretanto, ndo pode ser administrada diretamentsd ocorre quando se cultivam os
relacionamentos”. Como € intangivel, s6 € possioabtruir e manter a reputacdo por meio
das relagbes estabelecidas entre a organizacaseei®publicos. Neste contexto, ressalta-se a
responsabilidade de cada integrante da organizagaalorizacéo do seu papel para a pratica
de um comportamento ético que contribuird para ediloilidade do profissional e da
organizagdo na qual esta vinculado na construcéepdaacao.

A relacdo ética e reputacdo sera descrita a segmitbase na pesquisa junto
as empresas selecionadas. Defende-se que a éticduiode forma relevante e significativa
para a construcdo da reputacdo e que, é a éticaupienta uma reputacdo corporativa

duradoura.

4 Anélise da Pesquisa

Os dados foram levantados por meio de entrevistarefmndidade, com a
utilizacdo de um roteiro semiestruturado. As emgtas foram realizadas com o0s responsaveis
pelo programa de ética das organizacdes selecipmades casos de inexisténcia de um setor
especifico de gestdo da ética, participaram oseseptantes dos departamentos de
comunicacdo dessas empresas. As seis empresasspdaquse enquadram na categoria
grande empresa. Sao pertencentes a ramos de @iuidsintos, conforme informacdes dos
entrevistados: Empresa A — mercado financeiro, EsgpB — comercio varejista; Empresa C
— energia; Empresa D — transporte; Empresa E -trogés civil, Empresa F — salde. Vale
ressaltar que a pesquisa sempre esteve baseadaniéo alos entrevistados a respeito da
descricdo do seu fazer, e que englobou varios @spdo processo de implantacdo e gestéao

da ética organizacional.
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Neste artigo o enfoque sera somente a respeitondelas pressupostos
comprovado pela pesquisa: “a ética vem sendo aalqiaths organizacdes como conceito
fundamental para uma reputacéo corporativa favré&eguem as analises de algumas das
falas dos entrevistados que evidenciam a relac@&iaaorganizacional e reputagao.

O informante da Empresa B reitera a relagdo éticaemutacao,
principalmente quando ressalta o seu papel comeseptante da organizac&e:Quanto
mais nis crescemos na empresa, menos NOs € peryritad € mais nds carregamos 0 home
da empresa. Vocé pode fazer tudo isso, mas nem lhedaconvém! As acbes e 0
comportamento do individuo como integrante daqoetmnizacdo também influenciam a
formacéao da reputacéo corporativa.

Para o informante da Empresa E, ndo ha possibdidsel desenvolver
relacionamento, adotar um discurso, caminhar eandei mao dupla”, sem compromisso com
a “transparéncia”’. Ele acrescenta expressdes commdde”, “confiabilidade”. Como a
informacé&o foi passada em ambiente de oralidade,pqu sua caracteristica é reiterativo, o
termo confiabilidadefoi enfatizado com a expresséo “criar confiancaemrcado com o
termo credibilidade: credibilidade do que vocé é, se vocé nao faz iestiana dia.

Ha, para o informante da Empresa E, a necessidadend nitida distingdo
entre discurso e pratica e a obrigacdo de fundamenprimeiro na realidade: se esse
discurso ndo tem uma base real, ele acaba send rfnagil e se perdelinsiste na nocao de
coeréncia e associa a acdo de assumir um papel €@u vocé assume um papel ético e
coerente na sua linha de conduta de negocios o@ esia fadado em néo ter uma vida longa.
N&o da para chegar a quase 100 afes referéncia ao tempo de existéncia da empsesa]
vocé nao tem isso ao longo de sua histéBaprofissional menciona um estudo realizado
(pela primeira vez) com uma pesquisa de reputapio metodologia d&eputation Institute
Acrescentou o comentario de qu® problema néo € ter passivos, € assumir Seus\uEsse
dizer o que vocé vem fazendo para minimizar.

O informante da Empresa A mencionou um estudoriategalizado com a
finalidade de investigar 0 que seria necessari@ are a empresa viesse a tornar-se
reconhecidamente ética. A ideia passou também stazoda propria formulacdo de “visédo”
da isntituicdo, em documento de 2005. O informaenela a relacdo entre ética e reputacao,
quando cita como um dos beneficios da gestdo étieareputacédo e fortalecimento da

resiliéncia da corporagao a essas crises.
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JA na Empresa F, assegura o informante, os pubtleoempresa a
reconhecem no campo ético e Ihe conferem dest&pgeindo suas palavrasé a primeira
em termos éticos, em termos de ativos intangigeigermos da empresa que mais respeita o
consumidor. Do seu setfir.] esta sempre em evidénchda Empresa C, ha a participagédo de
um consultor de ética que, nas palavras do profiasientrevistado nesta pesquisasteve,
junto com nossa equipe, em contato com a equipaatketing para redefinir a missdo, os
valores, tomando como referéncia todo o trabalhiiofe@nteriormente sobre ética da
empresaQ informante lembra que sua empresa esta em farsoimento adquirindo outras
empresas, o que também impde a necessidade darefetalinhamento cultural, e ressalta: -
o desafio de novo € como preservar a imagem, prasarreputacaoOutra fala que expressa
a relacéo ética e reputacdoHa muitos anos que a gente ndo tem nenhum escandal
midia, nenhum escéandalo corporativo. A gente esidonpreocupada a todo o tempo, 0s
diretores estdo muito preocupados em ter uma candyemplar A Empresa C também
investe em pesquisa de reputacao e imagem quaabsadas pela diretoria da empresa.

A ética estd apontada pelo informante da Empresesodo implicando
“trabalhar de forma virtuosa, honesta e integrégrizando uma relagdo de transparéncia e
confianca entre as pessoas, em que todos possantai@lenamente os seus objetivos”. O
mesmo informante adiciona: Acreditamos que o0 sucesso de uma empresa depende,
primordialmente, da imagem positiva que ela manjénto ao mercado. E confianca e
credibilidade s6 sdo atingidos por meio de uma ym@stprofissional séria e idoneaA
integridade e honestidade dos funcionarios repes&mm empresa: “a imagem da seriedade e
postura ética que almejamos”. Neste caso, a empeebaneficia da atitude pessoal dos que
nela trabalham.

O entendimento a respeito da reputacdo é expressoigformante da
Empresa A: -Imagem é o que vocé projeta, reputacdo € a leitlgasa projecdo. Nao
adianta nada vocé projetar uma coisa e as pess@asuerem iSso acontecendBara o
informante da Empresa F, “a reputacdo € uma cataal, se vocé for se comportando”.
Alguns informantes usaram somente o termo imagetdpend se considerar a possibilidade
de a empresa estar focada somente na imagem, onagaealidade os termos imagem e
reputacdo foram tratados como sinbnimos pelos\asiiaelos.

A analise do pressuposto que “a ética vem sendadapelas organizacoes
como conceito fundamental para uma reputacdo catiparfavoravel” permite afirmar que

h& reconhecimento de um vinculo entre reputacatice ga forma de um ativo de que a
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empresa dispde. Os representantes das empresasspdag identificam e valorizam o papel
da ética como elemento contributivo na formacéaarda reputacéo favoravel. Nao dissociam
regras a cumprir e sensibilidade a desenvolver, @dodados a tomar com relacdo a
comunicacao.

Foi possivel estabelecer a relagdo entre éticanmazonal e reputacdo
corporativa. As empresas pesquisadas deixaramrggidssa preocupacdo em investir em
ética para a construcdo e a solidificacdo de unputaedo. As acbOes de todos os
colaboradores estdo vinculadas a organizacao, formaeformam a reputacdo, por isso o
investimento em criar uma cultura ética na emppasa que todos possam refletir sobre os
seus atos e decidir com base em principios étidefende-se que este trabalho pode ser
desenvolvido pelos profissionais de comunicacd@rorgcional e relagcdes publicas, tendo

em vista a necessidade em se construir relaciontaméticos com todos os seus publicos.
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