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1. Introdugao

Atualmente, os ativos intangiveis sdo importantes fontes de valor da organizacdo por serem
caracteristicas que permitem diferencia-la, representarem vantagem competitiva e criarem
valores de longo prazo. A imagem de uma organizacdo resulta das percep¢bes dos publicos a
partir do comportamento e da comunicagdo em ambito institucional ou mercadoldgico. Essas
percepcdes causam impactos, positivos ou negativos, que podem refletir no negdcio, por esse
motivo, é importante gerenciar a imagem corporativa em busca da credibilidade e confianca.

Diante disso, uma das condi¢des para a formacdo da imagem é aquilo que a organizacdo fala
sobre si unido as informacdes de diversas fontes e a interpretacdo que os publicos fazem das
mensagens que recebem. Nesse sentido, a comunicacdo das organizacdes é uma eficiente
gestora para a imagem por ser mediadora de relacionamentos.

Considerando as necessidades das organizacGes e seus publicos, ela propicia participacdo,
didlogo e dissemina informacdes para estabelecer uma relacdo saudavel e transparente. Esse
processo é fundamental para que os publicos formem opinides favoraveis que reflitam na
imagem corporativa. Segundo Villafafie (2011, p. 31), as opinides, positivas ou negativas, sdo
consequéncias do relacionamento e da comunicacdo estabelecidos com os publicos e formam
percepgdes sobre uma organizagdo.

A partir dessa constatacdo, percebe-se que hd uma grande importancia da comunicagao e suas
acles para a gestdo da imagem corporativa. Com o objetivo de verificar essa importancia e
compreender a funcdo de acdes de comunicacdo, foi desenvolvida uma pesquisa tedrico-
bibliografica e uma pesquisa de campo. A pesquisa tedrico-bibliografico foi apoiada por estudos
de pesquisadores, como Almeida (2009); Carissimi e Amorim (2007); Franca (2008); Gomes e
Sapiro (1993); Kunsch (2003, 2006, 2008); Oliveira e Paula (2008); Toni (2009); Villafafie (2011),
e permitiu compreender conceitos de imagem e sua relagdao com a comunicag¢do. A pesquisa de
campo foi conduzida com o objetivo de identificar os principais elementos da comunicagdo para
a gestdo e o processo de formacao da imagem utilizados pelas organizagdes. Em funcao de sua
natureza exploratdria, adotou-se o método qualitativo.

Os dados foram levantados pela conducdo de entrevistas em profundidade com representantes
de 10 agéncias de comunicacdo localizadas na cidade de Sdo Paulo e selecionadas a partir de
critérios identificados no servico prestado. As entrevistas foram desenvolvidas a partir de duas
tematicas: formacdo da imagem; comunicagdo e gestdo da imagem. A primeira abordou os
fatores organizacionais e as percepc¢des dos publicos relacionados a imagem corporativa. A
segunda, a funcdo e a importancia da comunicacdo para a gestdo e as etapas e fatores
envolvidos no processo.
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A partir das informacdes estudadas e dos dados coletados foi possivel verificar que as imagens
sao formadas a partir de experiéncias de comunicagdo dos publicos com a organizagdo, por isso,
é essencial disseminar, por meio da comunicacao, atributos que a organizacao pretende marcar
como suas caracteristicas principais. Para isso, o reconhecimento dos atributos, o mapeamento
de publicos, o monitoramento das percep¢bes e a comunicagdo direcionada sdo identificados
como pilares importantes para o processo de formagdo e gestdo da imagem corporativa.

2. A importancia da comunicag¢ao para a gestao daimagem corporativa

As organizagGes vivem em um cendrio em que a construgdo de relacionamentos com os mais
diversos publicos é fundamental para o negdcio. Os grandes responsaveis foram o avango das
novas formas de comunicacdo e do acesso a informacdo que fortaleceram o vinculo entre
organizagdes e sociedade, aumentando a exposicao das organizagdes e as aproximando de seus
publicos estratégicos, os quais, segundo Almeida (2009, p. 216), passaram a exercer maior
pressdao no ambiente organizacional.

Diante desse contexto, o comportamento e as diretrizes de uma organizagdo passam a ser
avaliados pelos publicos para que eles tomem decisdes e formem opinides relacionadas a ela.
Nesse sentido, alguns fatores organizacionais ganham forga por serem capazes de agregar valor,
dentre eles, destaca-se a imagem corporativa, um ativo intangivel que pode trazer inimeros
reflexos para o desempenho de uma organizac¢do no mercado.

A comunicagdo organizacional surge como mediadora capaz de gerir estrategicamente os
relacionamentos a fim de alimentar a visdo critica dos publicos e, assim, construir imagens
positivas. A comunicac¢do e o relacionamento sao, segundo Villafafie (2011, p. 31), responsaveis
pela opinido, positiva ou negativa, dos publicos e é essa opinido que ira formar percepcdes sobre
uma organiza¢ao que impactam em uma imagem.

Por esse motivo, os publicos sdo, em parte, responsaveis por sustentar uma organizacao,
possuindo uma grande importancia para o negdcio. De um modo geral, eles sdo formados por
individuos interdependentes que possuem um interesse comum sobre determinada questdo,
discutem sobre ela e formam uma opinido coletiva (Franga, 2008, p. XVII). O autor considera a
relacdo com os publicos muito importante, pois, além da organizacdo depender deles para ter
desempenho, eles sdo os construtores de sua imagem e essenciais para toda a estratégia
operacional.

Gomes e Sapiro (1993, p. 87) e Carissimi e Amorim (2007, p. 164) apontam em seus estudos que
o reconhecimento da marca, o investimento em inovac¢do, a relagdo com o publico interno, o
atendimento, as informag¢des que os publicos tém sobre a organizacao e a responsabilidade
social sdo alguns dos fatores que podem influenciar a percepcao dos publicos. Além deles, a
identidade corporativa é destacada como um fator importantissimo, pois tem a funcao de
mostrar ao publico as diretrizes organizacionais, o que caracteriza seu comportamento.

Aimagem é a sintese da identidade, é quando a organizacdo é reconhecida pelos seus publicos
por seu discurso, sua cultura, seus valores e principios (Villafaiie, 2011, p. 15). Mas, para isso
acontecer, é fundamental ter a identidade alinhada ao seu comportamento didrio, caso
contrario o publico terd uma visao distorcida do que a organizacdo diz ser.

Libro de Comunicaciones del V Congreso Iberoamericano de Comunicacién “Comunicacién, Cultura y Cooperacién” 118
AE-IC, Madrid 2016 (ISBN 978-84-608-8942-7)



ae,lc ASOCIACION ESPANOLA
DE INVESTIGACION DE LA COMUNICACION

Isso quer dizer que a imagem nao esta sob o controle da organizagao, pois resulta da impressao
gue os publicos tem da organizagdo a partir do atendimento, dos canais de comunicagao, das
relacdes de trabalho, das informacdes sobre os processos, dos impactos na sociedade, das
atitudes e discursos. Portanto, como afirma Villafaiie (2011, p. 29), é evidente que todas as
atitudes de uma organizagao resultam em imagens e uma boa imagem

estimula os consumidores a usarem seus produtos e servicos, investidores a comprarem suas
agdes, empregados a valorizarem o trabalho, o governo a melhorar o entendimento de assuntos
legais, a comunidade a apoiar agcées e projetos e a imprensa a falar bem da organizagdo
(Almeida, 2009, p.226).

Diante disso, é evidente que a imagem é o reflexo de uma criagdo de sentidos a partir do que a
organizacao fala sobre si e de informacdes e experiéncias que podem vir de diversas fontes
(Almeida, 2009, p. 228). Portanto, a comunicacdo possui um importante papel para gerenciar as
percepcdes dos publicos, garantindo que eles recebam informagdes que estejam coerentes,
completas e alinhadas com as estratégias organizacionais e estabelecendo didlogo para suprir
as necessidades e os interesses de ambos.

Toni (2009, p. 245) mostra que a constru¢do da imagem dependera ndo apenas das informacgdes
gue os publicos tém sobre a organizacdo, mas também da forma como eles as obtiveram, de
como as interpretam, do modo como elas estdo ligadas a outras informacdes que ja receberam
e como essas ligagdes sdo compreendidas. E possivel controlar essas informagdes e garantir sua
veracidade por meio de uma comunicagdo com os diversos publicos que estabelega
relacionamentos fortes e transparentes.

Nesse sentido, a gestdo da imagem envolve o desenvolvimento de programas de comunicagao
com todos os publicos estratégicos da organizacdo (acionistas, funcionarios, clientes,
comunidade, etc.) e programas de prevencdo e gerenciamento de crises para, segundo Toni
(2009, p. 246), informar constantemente esses publicos sobre a organizagdo, salientando o que
ela é, faz e oferece; acompanhar as percepcbes deles a respeito dela, avaliando o
desenvolvimento e a configuracdo da imagem; e planejar novas formas e estratégias de
comunicagdo com os publicos para alcangar a imagem desejada, manté-la ou aperfeigoa-la.

E evidente que a imagem é um fator estratégico para a organizacdo por representar
consequéncias em sua totalidade. Logo, é fundamental que imagem seja gerida por uma
comunicagdo estratégica que parta de objetivos globais da organizacdo em busca do
fortalecimento de relacionamentos que irdo refletir no desempenho mercadoldgico.

Em um mercado cada vez mais competitivo e incerto, a gestao estratégica é importante em toda
dimensdo organizacional por fornecer dados e informacbes que permitem analisar, rever e
reposicionar estrategicamente a organizacao, dando mais seguranga para a competicao e para
as mudancgas. A comunicacdo organizacional faz parte dessa dimensdo e deve ser gerida
estrategicamente a fim de assegurar, em um cendrio complexo, que relacionamentos sejam
administrados para que os ativos intangiveis da organiza¢do possuam valor favoravel e tornem-
se uma vantagem.

Processos de comunicagdo sdo utilizados para afirmar as missdes, valores, visdo, politicas e
filosofias de uma organizacdo com o intuito de fortalecer a relacdo entre organizacao e publico
para garantir o posicionamento e a vantagem no mercado. Nesse sentido, a comunicacao
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organizacional é mediadora do relacionamento nas diferentes situacGes em que a organizagao
esta envolvida e, segundo Kunsch (2003, p. 166), é responsavel pela construgdo e gestdo dos
relacionamentos com os publicos para gerar a confianca e fortalecer a imagem.

Considerando que os ativos intangiveis estdo se tornando bens muito valiosos para as
organizacles, a gestdo estratégica da comunicacdo é de extrema importancia para alcancar
resultados na gestdo deles, pois possibilita o relacionamento com os publicos para monitorar as
variagGes e mudangas que podem ocorrer no cenario mercadolégico. A atua¢do de uma
comunicacdo estratégica, portanto, estabelece o equilibrio entre os interesses da organizacdo e
de seus publicos, processo fundamental para monitorar as reais percep¢es dos publicos a
respeito da organizacao.

Para compreender a dimens3o estratégica da comunicagao organizacional, Oliveira e Paula
(2008, p. 42) destacam que é fundamental o alinhamento da comunicagdo com os objetivos e
estratégias de negdcio e gestdo para contribuir com o alcance de resultados e que existe
influéncia dos publicos nas decisGes organizacionais. Dentro disso, as autoras acreditam que,
para a comunicacgdo ser estratégica, sdo fundamentais as seguintes caracteristicas:

- Tratamento processual da comunica¢do: a comunicacdo deve ser considerada um
processo amplo e integrado, e ndo uma atividade de agGes isoladas. Além disso, ela deve ser
gerida para apoiar as politicas e estratégias do negdcio a partir de a¢des planejadas, articuladas
e alinhadas que materializem a construcdo de sentidos que a organizacdo quer.

- Insercdo na cadeia deciséria: a comunicacdo deve fazer parte, junto com a alta
administracdo, do processo de tomada de decisGes, orientando e analisando cendrios do
ambiente interno e externo a fim de suprir as expectativas e demandas dos publicos.

- Gestdo dos relacionamentos: a comunicacdo € a oportunidade de interagdo com os
diversos publicos, produzindo didlogos e troca de informacdes, por isso é preciso gerir os
relacionamentos de forma planejada, executada e monitorada, garantindo a compreensao do
discurso organizacional por todos os publicos.

- Uso sistematico de planejamento: o planejamento estratégico é o instrumento para
estabelecer objetivos e metas, pautar estratégias de comunicacdo e relacionamento e definir as
decisdes que precisam ser tomadas.

- Monitoramento de desempenho e da contribui¢cdo para os resultados organizacionais:
é preciso avaliar periodicamente o processo de comunicacdo por meio de métodos que
verifiguem ainfluéncia das a¢cdes e as demandas dos publicos. O monitoramento tem dois niveis:
o primeiro avalia a qualidade e os impactos da comunicacdo e mensura a compreensao e o
entendimento dos publicos; ja o segundo demonstra a contribuicdo da comunicagdo para os
objetivos organizacionais.

Os cinco componentes demonstram que a gestdo depende de um processo de inteligéncia e que
planejar estrategicamente a comunicagdo é uma forma da organizagdo estabelecer um futuro
desejado, com ag¢bes queirdo colaborar para o alcance do que se quer e métodos para monitorar
os impactos do que estd sendo desenvolvido. Além disso, o planejamento na comunicagdo
auxilia a criacdo de politicas comunicacionais eficazes e que podem nortear as decisdes e
diretrizes organizacionais.
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Nesse sentido, considerando que o relacionamento com os publicos deve ser processual, a
fungdo de uma gestdo estratégica da comunicacdo é auxiliar a organizagdo na analise de
cenarios, identificando ameacas e oportunidades para a organizacao, avaliando a situacdo e
pensando estrategicamente nas a¢des comunicacionais que irdo garantir a manutencao dos
relacionamentos. A gestdo estratégica da comunicacdo favorece o processo de construcdo de
imagem, pois é um constante trabalho de acompanhar percep¢des e desenvolver as estratégias
mais eficazes para os diversos cenarios em busca de percepgdes positivas.

Ou seja, a gestdo estratégica é capaz de direcionar as acbes de comunicacdo para atingir
diretamente os publicos de interesse, o que, possivelmente, serd mais eficaz no alcance de
determinados objetivos (Kunsch, 2006, p. 39), por isso:

As organizagbes modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer frente a todos os
desafios da complexidade contempordnea, precisam planejar, administrar e pensar
estrategicamente a sua comunicagdo. NGo basta pautar-se por agdes isoladas de comunicagdo,
centradas no planejamento tdtico, para resolver questées, gerenciar crises e gerir veiculos
comunicacionais, sem uma conexdo com a andlise ambiental e as necessidades do publico, de
forma permanente e estrategicamente pensada. (Kunsch, 2003, p.245).

Assim, para a exceléncia e eficacia da gestdo da imagem, o planejamento estratégico da
comunicagdo garante mais seguranga para que as a¢des tenham sucesso e permite avaliar
conflitos e problemas que possam surgir no desenvolvimento dos programas. O planejamento
une informacgGes que irdo tragar diretrizes, orientagdes e estratégias de agdes comunicacionais
qgque devem ser desenvolvidas, monitoradas e avaliadas para alinhar programas para
manutencao e gerenciamento dos ativos intangiveis, como imagem, e dos relacionamentos e
interacOes com os publicos estratégicos, como imprensa, governo, funciondrios, clientes, etc.

Portanto, por meio da gestdo estratégica da comunicacao, é possivel administrar o equilibrio
entre as organizacdes e seus publicos, tornando vidvel uma comunicacdo mais clara dos
principios organizacionais (missdo, visdo, valores) para se relacionar com publicos estratégicos
em busca de confianca, credibilidade e valorizacdo, o que fortalece a organizagdo em um cenario
mercadoldgico. Além disso, pensar estrategicamente ajuda “no reposicionamento das atitudes
corporativas, dos préprios produtos e induzir ideias mais inovadoras e desafiantes” (Kunsch,
2008, p.112).

Considerando que os estudos mostram a importancia da comunica¢do para a gestdo da imagem
e o carater estratégico de ambas para as organizagdes, torna-se interessante verificar como o
mercado relaciona e utiliza a comunicacdo estratégica para desenvolver a imagem corporativa.
Para esse objetivo, foi realizada uma pesquisa de carater exploratdrio para destacar os principais
fatores envolvidos na formacao da imagem, por parte da organizacao e por parte dos publicos,
e arelacdo de gestdo entre comunicagdo e imagem a partir de levantamentos sobre a fungdo da
comunicacdo, a importancia dela ser estratégica e as etapas fundamentais para gerir a imagem
corporativa.

3. Em pratica: qual a fungao da comunicagao na gestao da imagem
corporativa?

No cenario mercadolégico, muitas vezes, teoria e pratica divergem, por isso, para compreender,
justificar e analisar a importancia da comunicacdo e a funcdo de seus processos para a gestdo
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da imagem corporativa foi realizado, inicialmente, um levantamento tedrico-bibliografico a fim
de verificar os principais fatores cientificos da relagdo entre comunicagdo e imagem. Em um
segundo momento, foi desenvolvida uma pesquisa de carater exploratdrio para compreender
essa relacdo nas estratégias de comunicagao desenvolvidas por organizagdes.

Para isso, foram realizadas entrevistas em profundidade com uma amostra definida a partir de
um universo de empresas que prestam servicos relacionados a imagem corporativa. Foi
considerado o conjunto de agéncias de comunicagdo e relagbes publicas associadas a Associagdo
Brasileira das Agéncias de Comunicagdo (Abracom), escolhida como moldura de universo por
ser a entidade que congrega e representa as agéncias de comunicagdo em nivel nacional e por
estar localizada na cidade de Sao Paulo, o que facilitou o contato.

Pelo carater exploratdrio, o tamanho amostral foi definido em 10 agéncias selecionadas a partir
de elementos pré-definidos, sendo: localizacdo, tipo de servico prestado e forma de
identificacdo. Assim, as agéncias entrevistadas estavam localizadas na cidade de Sdo Paulo;
apresentavam servicos de auditoria, formacdo, gerenciamento e monitoramento de imagem; e,
identificavam em sua apresentacdo a missdo, descricdo dos servicos e area de atuacdo
relacionados a imagem corporativa.

A partir da selecdo, 28 agéncias foram contatadas e 11 aceitaram participar da pesquisa. Para
coletar os dados, foram realizadas entrevistas semiestruturadas, ou seja, desenvolvidas a partir
de um roteiro adaptado de acordo com as informacGes disponibilizadas pelos entrevistados e as
necessidades de questionamentos que surgiram no decorrer da conversa. Desde o primeiro
contato, todos os entrevistados tiveram conhecimento do assunto que seria abordado a fim de
colaborar de forma eficaz com os objetivos do projeto.

O roteiro foi estruturado em dois blocos que abordaram sobre formacdo de imagem e
comunicagdo para gestdo de imagem, respectivamente, e que, no geral, apresentaram
apontamentos que atendem a realidade de organizagGes com fins lucrativos. No primeiro bloco,
foram debatidos os principais fatores que envolvem a formacdo da imagem partindo de uma
discussdo sobre estratégias que uma organizac¢do utiliza para formar a imagem pretendida e,
posteriormente, sobre as principais percep¢oes dos publicos identificadas como fatores que irdo
formar a imagem percebida. O quadro 1 traz a compilacdo das respostas das agéncias
entrevistadas:

Quadro 1 — Respostas das agéncias sobre a formagao da imagem corporativa

Fatores envolvidos na formagao Percepgodes dos publicos

O produto e a abordagem de marketing | Qualidade e preco sdo decisivos, ética nas
Agéncial | sdo fatores que refletem na formacdo da | relagcbes de negdcio e comprometimento
imagem. ambiental sdo pouco decisivas.

a . Gestdo estratégica da comunicacdo com | Depende do setor, da atuacdo e da
Agéncia 2

objetivos de imagem bem definidos. identidade organizacional.
Comunicacdo dos atributos da marca | Depende da area, no geral: transparéncia,
Agéncia 3 | para valorizar e construir uma percepg¢do | confianga e, pouco decisivo,
positiva. sustentabilidade.
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Coeréncia entre o discurso de valores | Etica; Transparéncia; Qualidade do

Agéncia 4 o . .
organizacionais e a pratica. produto/servigo
Propésitos, principios e  cultura | _. . .
. S Sdo diversas e surgem por meio:
A . engajadores para o publico e esse . . .
Agéncia 5 . . Relacionamento; Integridade; Propdsito;
discurso de valores alinhado com a .
. Produtos e servigos; e performance.
pratica.
O relacionamento que a oreanizacio Atitudes sustentaveis; Solidez Financeira;
Agéncia 6 g g ¢ Seguranca; Etica; Qualidade de produtos,

possui com seus publicos é essencial. . . .
servigos e atendimento; Relacionamentos.

Apresentacdo da empresa ao mercado e
Agéncia7 | interpretacdo do publico sobre essa
apresentacao.

Credibilidade, qualidade (produtos,
servigos, atendimento), seguranca.

Consisténcia no discurso e na pratica com

Agéncia 8 - L
J didlogo e direcionamento.

Preco; Transparéncia; Relacionamento.

Transparéncia de postura e conduta, | Sdo distintas e dependem do publico e do

Agéncia 9 L L =
comportamento diario da organizagdo. setor de atuacdo.

Relacionamento com  colaboradores,

Agéncia S . o o comunidades e imprensa; Iniciativa
As iniciativas e inovagdes da organizagdo.

10 ambiental; Qualidade de atendimento,
servigo e produto;
. : . . ) s Dependem da atuacdo da empresa. No
Agéncia E preciso discurso alinhado a pratica e P N ¢ ~ P
. geral: Transparéncia, prestagdo de contas,
11 relacionamento com os stakeholders.

canais de comunicagdo e credibilidade.

Fonte: Elaborado pela autora.

O primeiro bloco apresenta algumas posi¢Bes interessantes de serem analisadas sobre a
formacdo da imagem e, direta ou indiretamente, elas apontam fatores relacionados com a
funcdo da comunicacdo para a gestdao da imagem como, por exemplo, a comunicacao de
atributos organizacionais, o discurso, o relacionamento.

O fator apontado como fundamental para a formac¢do da imagem é o relacionamento. Ele é
importante, pois por meio deste esforco que a organizagdo transmite aos publicos estratégicos
todos os valores e principios que envolvem a sua atuacdo e o seu comportamento diario. Para
isso, a comunicacdo é a responsavel por informar os principais atributos organizacionais,
estabelecer coeréncia entre o discurso, os valores e a pratica, garantir o relacionamento com
transparéncia e, a partir dessa atuagao, apresentar a postura da organizagao.

AcOes de marketing também sdo vistas como importantes, pois envolvem a divulgacdo do
principal objetivo de uma empresa: a venda de produtos e servigos. Nesse caso, a inovagao é
destacada como um fator relevante para a formacdao de imagem por ser uma forma da
organizacao suprir novas necessidades dos seus publicos, sejam elas de consumo, producdo ou
informacao.
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De um modo geral, verifica-se que os fatores envolvidos na formagao da imagem sao aqueles
que dependem da apresentagdao da organizacdo, ou seja, sdo as diretrizes que orientam a
pratica, o comportamento e a comunicac¢do organizacional. A partir disso, os publicos formam
suas percepcdes e s3o elas que definem qual a real imagem da organizacéo. E destacado pelos
entrevistados que essas percep¢des dependem muito do setor de atuagao, ou seja, alguns
fatores influenciam mais ou menos na formacdo das percepg¢des de acordo com aquilo que a
organizacao oferece e produz.

Dentre as percepcgdes citadas na pesquisa, as que tiveram maior destaque foram qualidade dos
produtos e servigos, ética nos negdcios, comprometimento ambiental, propdsito organizacional
(identidade), performance e transparéncia. Além disso, também sdo apontados os fatores preco,
integridade e confianca. Em relacdo ao preco, uma das agéncias entrevistadas refere-se ao fato
do consumidor considerar produtos e servicos mais caros como melhores como uma cultura que
reflete o valor que as organiza¢des conseguem agregar as suas marcas. Os fatores integridade e
confianga sdo consequéncias da unido das principais percepgdes citadas, se formam em longo
prazo e estdo relacionados a reputagdo. Portanto, é evidente que ser reconhecida como uma
organizacao integra e confiante favorece a formacao de imagem pelos publicos e pode refletir
em bons resultados para o negécio.

No segundo bloco, os questionamentos objetivaram esclarecer a fun¢do da comunicacdo, sua
importancia estratégica para a gestdo da imagem e as etapas fundamentais no processo de
gestdo comunicacional. Assim, no quadro 2, 3 e 4 é possivel encontrar como é desenvolvida a
relacdo entre comunicacdo e gestdo da imagem.

Quadro 2 - Respostas das agéncias sobre a fun¢ao da comunicagao

Comunicagao para a gestdao da imagem

Fungdo da comunicagao

Agéncia 1 Torna a organizagao transparente e da credibilidade para o
que ela informa para os diversos publicos.

Aedncia 2 E 0 elo entre a organizacdo e o publico, informa o necessério

& para garantir um bom relacionamento.

Agéncia 3 A comunicagdo é uma estratégia para a organizacao formar a

imagem que quer ter.
. Torna o didlogo honesto, transparente e permite falar o que a

Agéncia 4 N
organizagao é.

Agéncia 5 Ajuda a empresa agir e se adaptar ao cendrio de
superexposicdo e transparéncia no tempo real.
Um trabalho eficiente de comunicagdo pode reverter e

Agéncia 6 amenizar crises, construir mensagens favoraveis e estabelecer
relacionamento constante.
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Agéncia 7

A comunicagdo costura todas as informagdes organizacionais
alinhando empresa, mercado e usudrio.

Agéncia 8

E um canal de didlogo, prepara a organizagdo para expor sua
promessa e se relacionar com os stakeholders.

Agéncia 9

Desenvolve o posicionamento da organizacdo e transmite ele
para todos e qualquer publico.

Agéncia 10

Costura as informacgdes e didlogos entre a organizagao e seus
publicos, dando o tom das mensagens.

Agéncia 11

Leva e traz informagdes, traduz e interpreta os desejos e
necessidades dos publicos das organizagdes.

Fonte: Elaborado pela autora.

Destaca-se como principal elemento da fun¢do da comunicagdo para a imagem corporativa a
mediagdo dos relacionamentos. De acordo com a pesquisa, a comunica¢do constréi mensagens
favoraveis para a organizagao alinhar o seu relacionamento com os publicos e o mercado e se
posicionar em busca de sua imagem. Diante disso, consegue tornar a organizagao transparente;
dar credibilidade ao que diz, considerando que diz aquilo que faz; garantir informagdo aos
publicos; estabelecer o didlogo; e, interpretar as necessidades.

Os entrevistados mostram que, ao assumir essa funcdo, a comunicacdo é capaz de gerir a
imagem, o que serd favoravel em situacdes de crises e de superexposicao vivida pelas
organizagdes. A partir disso, o quadro 3 traz informag¢des fundamentais para refletir sobre a
importancia de uma atuacdo estratégica para a gestdo da imagem que culminard no
fortalecimento da organizacao.

Quadro 3 — Respostas das agéncias: a importancia da comunicacao estratégica

Comunicagao para a gestao da imagem

Importancia da comunicagdo estratégica para a gestdo da
imagem

Comunicagdo  estratégica evita conflitos, informando

Agéncia 1 . ! .
estrategicamente o que é relevante para a imagem.
Se é gestdo, é estratégica. A comunicagdo estratégica permite
Agéncia 2 relacionamentos eficazes para uma imagem favordvel e um
negdcio fortalecido.
R Comunicagdo estratégica transforma o que a organizagdo quer ser
Agéncia 3 .
em realidade.
Agéncia 4 E essencial que a comunicagdo seja valorizada e ligada a

presidéncia para tracar como a organizagdo quer ser vista no
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presente e no futuro e definir, direcionar e dar sentido ao discurso
organizacional.

Agéncia 5

Simplesmente pela sua fun¢do, ndo tem como nao ser estratégica.

Agéncia 6

Quando é estratégica, o discurso é direcionado para os publicos
de acordo com a necessidade de cada um.

Agéncia 7

Comunicacdo e estratégia sdo inerentes. E preciso ter visdo
estratégica, conhecer os objetivos, direcionar agles para
colaborar com as necessidades organizacionais.

Agéncia 8

Precisa estar alinhada aos interesses e objetivos globais para
alcangar resultados favoraveis para a organizagdo.

Agéncia 9

,

Se ela é utilizada para melhorar o desempenho do negdcio,
precisa fazer parte dele, porisso é e deve ser estratégica.

Agéncia 10

Para gerar e comprovar resultados a comunicagdo precisa ser
estratégica.

Agéncia 11

A comunicacdo precisa estar em perfeita sintonia com a primeira
instancia da organiza¢do para garantir bons resultados para o
negacio.

Fonte: Elaborado pela autora.

A pesquisa aponta que a comunicacdo estratégica é importante para a gestdo da imagem
corporativa, pois ela fortalece o negdcio por permitir o desenvolvimento de estratégias que
suprem as necessidades da organizacdo e dos publicos a partir dos objetivos organizacionais.
Assim, sendo estratégica ela precisa ser planejada, monitorada e avaliada o que permite agdes
eficazes para gerir a imagem.

Os entrevistados afirmam que a comunicacdao colabora para evitar conflitos, direcionar
informacgdes, reconhecer necessidades e transformar a identidade em realidade, ou seja,
garante que aquilo que a organizacdo quer ser se torne realidade na visdo de seus publicos,
motivo pelo qual deve ocupar func¢do estratégica e ser capaz de gerar e comprovar que suas
acOes propiciam relacionamentos equilibrados e duradouros.

Para isso, é preciso que, no processo de gestdao de imagem, algumas etapas estejam presente,
como mostra a pesquisa no quadro 4.

Quadro 4 — Respostas das agéncias sobre as etapas da gestdo da imagem

Comunicagao para a gestao da imagem

Etapas para a gestdo da imagem

Agéncia 1

Discurso organizacional alinhado, comunicagdo ligada a presidéncia,

comunicacdo integrada.
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Planejamento estratégico de comunicacdo é essencial para gerir a

Agéncia 2 . .
imagem corporativa.

Agéncia 3 Diagndstico, planejamento e, principalmente, medicdo de resultados.

E necessério um planejamento estratégico para desenhar e direcionar
Agéncia 4 de acordo com os objetivos a serem atingidos a curto, médio e longo
prazo.

E importante definir o propésito e a mensagem a ser transmitida,
Agéncia 5 alinhar o discurso com a pratica e medir para garantir resultados e
coeréncia.

E um ciclo: avaliar, criar uma estratégia, colocar em pratica, mensurar
Agéncia 6 e avaliar para saber o que foi alcancado e estabelecer uma nova
estratégia.

Agéncia 7 Planejar, executar e mensurar um plano estratégico de comunicagao.

Diagndstico para tracar o atual cendrio e o cenadrio desejado,
planejamento estratégico com os objetivos e metas, monitorar e

Agéncia 8 . . .
J mensurar o plano para ter conhecimento do que esta sendo e foi
alcancgado.
Agéncia 9 Diagndstico de cendrio da organizagao, definicdo de posicionamento,
J estratégia, tatica, aferigdo e medigdo de resultados.
A . Diagndstico, planejamento, implementa¢do, mensuracgdo e, por fim,
Agéncia 10 g P ) P ¢ ¢ P

revisdo de processos de forma permanente.

Agéncia 11 | Analise SWOT, diagndstico de cenario, planejamento e avaliagao.

Fonte: Elaborado pela autora.

De um modo geral, os entrevistados garantem que para a gestdao da imagem corporativa o
fundamental é seguir etapas de um planejamento estratégico que irdo garantir a analise de
cenarios, acles estratégicas e direcionadas a partir de objetivos tracados, avaliacdo para
monitorar o que esta sendo desenvolvido e garantir eficicia e medicdo de resultados para
comprovar e verificar os resultados alcangados permitindo que novas diretrizes estratégicas
para o relacionamento sejam tragadas.

Assim, as etapas sdo um ciclo que permite a analise e o desenvolvimento de a¢des para o alcance
dos melhores resultados de imagem corporativa. Nesse ciclo, é apontado como fundamental a
comunicacdo estar ligada a presidéncia da organizagdo, pois colabora para o desenvolvimento
de ac¢Oes relacionadas aos objetivos globais. Além disso, é preciso que as etapas possuam uma
comunicacdo integrada, por fortalecer a acdo; estabelecam um discurso alinhado com o
comportamento organizacional e, para isso, definam propdsitos e mensagens que serdo
fundamentais para que os publicos tenham percepcdes positivas sobre a organizacgao.
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4, Discussoes e consideragoes

Os ativos intangiveis se fortalecem em um cenario em que o publicos das organizagGes possuem
mais acesso a informacdo e protagonismo. Isso aumentou o relacionamento entre a organizagao
e a sociedade e trouxe reflexos para a tomada de decisdes de ambos. A imagem corporativa, um
desses ativos intangiveis, representa a percepcao do publico acerca da organizagdo, sendo o
resultado da forma como ela age e se relaciona e um fator fundamental para que o publico se
identifique.

Assim, diante do estudo realizado verifica-se que o relacionamento com os publicos se torna
fundamental para auxiliar agées que fortalecam a imagem, e os demais ativos intangiveis, a fim
de melhorar o desempenho organizacional, diferenciando a organiza¢gdo no mercado. E a
comunica¢do que por meio de seus esforgos, tanto em ambito estratégico quanto tatico, visa
identificar e suprir as necessidades de didlogo e relacionamento de uma organizacdo para apoiar
e fortalecer as diretrizes organizacionais em busca de uma imagem favoravel.

A pesquisa realizada indica que a comunicagdo alinha o comportamento e a linguagem da
organizacao para desenvolver o relacionamento com seus publicos por meio de acdes
estratégicas. Diante disso, o trabalho de gestdo da imagem exige técnicas que identifiquem
forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas organizacionais no relacionamento com os seus
publicos para que a imagem construida esteja alinhada com a identidade da organizacdo e
favoreca as necessidades e anseios de ambos, a fim de desenvolver a¢gdes de comunicagao
eficazes na formacdo de percepgdes.

Para executar com maior eficiéncia essas a¢des é fundamental que a comunicacdo seja
estratégica e, consequentemente, planejada, pois permite controle e nitidez da escolha,
desenvolvimento e execucdo eficaz e alcance de bons resultados, o que colabora para a gestao
daimagem. Essas etapas possibilitam uma melhor interacao com os diferentes publicos a fim de
gerar uma percepcdo favoravel sobre a organizacdo que se transforme em credibilidade e
confianca, ou seja, em fatores fundamentais para a reputacao.

Uma evidéncia encontrada a partir do estudo é que a comunicagdo estratégica colabora para
desenvolver os relacionamentos gerando boas percepgdes a partir de formulagédo de politicas,
maior integra¢cdo com as necessidades da sociedade, informando e orientando os publicos sobre
os propodsitos e atuacdes da organizacao, assessorando as decisGes organizacionais para evitar
crises e atender as necessidade de todas as partes envolvidas, planejando e executando agbes
direcionadas para publicos especificos e, finalmente, conhecendo os cenarios em que a
organizagdo esta envolvida a fim de adaptar estratégias que serdo favoraveis a ela.

Diante disso, é possivel compreender a importancia da comunicacdo para a formacdo das
percepcdes dos publicos e a funcao dela no processo de gestdo da imagem. Ao reconhecer tal
importancia, as organizacdes conseguem identificar seus principais atributos, os quais podem
ser estrategicamente transmitidos para fortalecer a imagem. Alguns deles, como apontado na
pesquisa, sao qualidade dos produtos e servigos prestados, valores e principios organizacionais,
transparéncia, ética e responsabilidade social.

O principal resultado do estudo desenvolvido é permitir compreender que as organiza¢des que
estiverem atentas a esses fatores relacionados a gestdo e conseguirem utilizar as percepc¢ées de
seus publicos estratégicos para elaborar um planejamento de comunicacdo, muito
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provavelmente desenvolverdo estratégias eficazes para a gestdo da imagem e de outros ativos
intangiveis, obtendo resultados importantes para o desempenho e performance do negdcio.
Conhecer o publico, relacionar-se com ele e entender suas necessidades e percepc¢ées resulta
em beneficios para a diferenciacdo e o crescimento de uma organiza¢cdao no mercado.
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