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Resumo

O presente estudo busca trabalhar os conceitos de marca, identidade, imagem e repu-
tacdo, estabelecendo uma articulagéo entre a Teoria de Comunicagéao, tomando como
preceito basilar os contratos de leitura (Verdn, 1985), com a comunicagao organizacio-
nal, na perspectiva de compreender o entrelagamento entre o que a organizagéo proje-
ta em seus publicos, o que eles realmente percebem e como se constroem os sentidos
a partir dos processos de interacao.
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Abstract

This paper aims to work on the concepts of brand, identity, image and reputation, esta-
blishing an articulation between the Communication Theory - taking as a basic precept
the Reading Contracts (Verdn, 1985) - and the organizational communication, in the
perspective of understanding the intertwining between what the organization projects
on its audiences, what they really perceive and how meanings are constructed from the
interaction processes.
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ARTICULACOES CONCEITUAIS ENTRE REPUTACAO,MARCA, IMAGEM E IDENTIDADE

Introducéao

Conceituar e diferenciar o que é reputagao, imagem, marca e identidade exige
dedicacdo para se debrugar sobre diversos estudos e aplicagdes em contextos multi-
plos, pois ndo existe uma unidade conceitual e nem mesmo os tedricos sao conclusivos
devido a subjetividade na interpretacdo de cada um desses conceitos e a intangibili-
dade deles, uma vez que sao dificilmente mensurdveis. E importante entender os con-
ceitos de reputagdo, imagem, marca e identidade e suas imbricacdes, pois existe uma
articulacao entre eles, o que pode auxiliar na compreensao do significado de cada um
e como as convergéncias entre eles sdo articuladas na construcdo de sentidos para as
organizagoes.

Percorrer esse caminho exige atuagcdes em diversas frentes, com varios publicos
com 0s quais a organizacgao se relaciona - chamados no mundo corporativo e dos ne-
gocios de stakeholders?. Para o estabelecimento dessa relacdo e para a construgao de
sentidos que apontara como a organizacao quer ser percebida e como ela realmente o
€ por esses publicos € necessario um trabalho estratégico de comunicagao. Nao basta
apenas ser uma organizagao que constréi uma determinada identidade: € necessario
que ela seja projetada e percebida pelos outros para que, assim, se construa a reputa-
cao. Para compreender esse processo, € preciso analisar os conceitos, as distingoes e
aproximacoes.

Almeida (2012) diferencia, de forma simples e didatica, os conceitos de reputa-
¢do, imagem, marca e identidade. Para ela, “reputagéo consiste em uma construgéo ao
longo do tempo que envolve, além da imagem (como somos vistos), a identidade da or-
ganizagao (quem somos) e também o que ela projeta sobre si mesma (a comunicagao
da marca)” (ALMEIDA, 2012, p.24). Nesse sentido, a autora considera que a reputagao
pode ser vista como o cumprimento de compromissos que a organizagdo se propde a
realizar.

Em uma perspectiva mais ampla, considera-se essencial discutir cada um dos
conceitos, iniciando esse aprofundamento pela identidade corporativa, a partir da dife-
renciacdo entre a forma em que ela é projetada pelas organiza¢des e como ela é per-
cebida pelos diversos publicos, a formacao das imagens que cada publico tem sobre

2 A definicdo mais empregada na literatura do termo stakeholder é a de Freeman (1984), segundo a
qual stakeholder é qualquer individuo ou grupo que possa afetar a obtencao dos objetivos organiza-
cionais ou que é afetado pelo processo de busca destes objetivos. Freeman (1984) acrescenta que
stakeholders séo grupos que tém direito legitimado sobre a organizacao.
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a organizacao e, por fim, a sua reputacao. O termo “identidade” deriva do latim idem e
identitas que significam o mesmo. Entitas significa “entidade”. Nesse sentido, identida-
de pode significar a mesma entidade e na perspectiva da organizagéao, indica diregao,
propdsito. Para Tavares (1998), dentro das organizagoes, ela ganha duas perspectivas:
a identidade de marca e a identidade corporativa. O autor argumenta que a identidade
corporativa deriva da histdria, experiéncias, crencas, sucessos, fracassos e aprendiza-
dos da organizacdo desde a fundacgao, sendo completada pelos projetos futuros. Por
iSSO, € necessario que a organizagao se preocupe com os grupos de interesse externos
e com a dimensao interna, porque o esfor¢o da construcao da identidade deve estar
orientado para os empregados.

O ponto de partida para o impacto no ambiente externo é a realidade
interna da empresa. (..) A imagem é refletida e a identidade é construi-
da a partir de agdes internas, para produzir impacto externo junto a
seus varios publicos. A identidade deve prescrever o conjunto de valo-
res e principios que esses publicos associam com a empresa. (TAVA-
RES, 1998, p. 74).

A identificagdo com a missao corporativa, valores e crenga impulsiona a cons-
trucdo de uma identidade que pode ser comunicada de dentro para fora, contribuindo
assim para a construgao da reputacao (TAVARES,1998). Apesar de a reputacgao ser ba-
seada em percepgdes internas e externas, a construcdo da identidade € a unica parte
da reputacdo da organizacdo que pode ser completamente controlada pela lideranca,
0 que é chamado, por Van Riel (2013), de identidade projetada. O autor utiliza o ter-
mo identidade organizacional trazendo um sentido similar ao que Tavares (1998) aplica
para identidade corporativa. No entanto, os autores divergem sobre as perspectivas
necessarias para se avaliar a identidade.

Van Riel (2013) considera que para se descobrir a identidade organizacional é
preciso analisa-la em trés perspectivas: a identidade projetada, a desejada e, por fim,
a percebida.As caracteristicas consideradas nessas avaliagdes sdo responsaveis por
fazer com que cada organizagao seja Unica, ressaltando aspectos como os da con-
tinuidade - que aponta as tradigdes, praticas e o vinculo entre passado e futuro da
organizacao; centralidade - que mostra como as caracteristicas da organizacao sao
uniformemente disseminadas; e a distintividade - que cita caracteristicas exclusivas
que as tornam realmente Unicas.
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Dentre as trés perspectivas da identidade apontadas, duas delas refletem a vi-
sdo da lideranca das organizacgdes: a projetada e a desejada. Ou seja, consideram como
a organizacao deseja ser reconhecida em fungéo das suas agoes e como ela se projeta
para tal. A identidade desejada é aquela que a organizagao deseja ser, enquanto a iden-
tidade projetada é aquela que ela se propde a mostrar aos seus publicos de interesse,
através de diversas formas e dispositivos comunicacionais.

A identidade projetada pode ser descrita como a auto apresentagéao da
organizacgao por meio de suas comunicagoes, expressando as caracte-
risticas que a administracao acredita - ou quer acreditar - serem tipicas
da organizacgao, tanto explicitamente em sites, brochuras e discursos
corporativos,quanto implicitamente, por meio do layout do ambiente
de trabalho, dos requisitos de qualidade impostos aos fornecedores e
no modo como as mensagens sao elaboradas. (VAN RIEL, 2013, p. 31).

Além dos dispositivos apontados por Van Riel (2013), a identidade projetada
pode também ser refletida em discursos e decisdes gerenciais que fazem parte dos
objetivos da lideranca. Ha ai tragcos da identidade desejada - alinhada aos desejos e
objetivos da lideranca da organizacgao - refletidos na identidade projetada. No entanto,
nem sempre o que se deseja é assertivamente o que se projeta e, muitas vezes, o que
se projeta nao é exatamente o que se reflete na percepcao de todos os publicos que se
relacionam ou ndo com a organizagao, pois sao eles os responsaveis pela organizagao
percebida, a terceira perspectiva.

Para o autor, é possivel analisar as caracteristicas da identidade organizacional
tanto do ponto de vista da administragdo, quanto dos stakeholders solicitando, através
de pesquisas ou mesmo entrevistas, a opinido e a descri¢cao de aspectos que julgam ser
mais tipicos daquela organizacdo. Como resultado, a percepgao dos diversos publicos
pode divergir, bem como da administragéo da organizacgao, pois ambas sdo fundamen-
tadas em informacgdes e experiéncias que esses publicos possuem ou viveram e néao,
necessariamente, da forma que a administracdo acredita que a organizagao seja. As
percepcoes refletem a forma como a organizagéo é percebida e ndo como ela se proje-
ta e, talvez, menos ainda como ela desejaria ser.

Tavares (1998) simplifica a perspectiva de Van Riel (2013) porque divide a identi-
dade em apenas duas perspectivas, a aspiracional e a percebida, retirando a identidade
projetada da discussao. Para o autor, a identidade aspiracional (ou desejada) é aquela
que se projeta aos publicos de interesse, através da execucao e comunicagéao de politi-
cas e acgdes, cabendo a eles desenvolverem suas reflexdes e percepgoes. A identidade
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percebida advém das experiéncias e da interpretacao das informacdes projetadas pela
organizacao através de dispositivos utilizados para se comunicar.

Pode-se articular essa perspectiva de identidade percebida com os conceitos
do campo da comunicagdo que nos apontam a necessidade do papel relacional e ndo
transmissional da comunicacgao, a ndo-linearidade dos processos de causa e efeito e
um “desajuste” no intercambio entre produtor/receptor (FAUSTO NETO, 2018). O autor
traz para a discussao Verdn (2004), que cita que os polos emissores (organizagdes) e
receptores (stakeholders) se conectam em uma dindmica de interfaces, um operando
em torno do outro. Em funcado desse entrelagamento, ocorre a producao de sentidos
fundada em “feixes de relagdes” ndo convergentes, a partir dos conhecimentos e ex-
periéncias de cada um dos dois polos. “E nesta ambiéncia que vai além da constituicdo
e do funcionamento de dois polos, que se destaca o trabalho da circulagdo como uma
dimensao articuladora das relagdes entre producéo e recepcdo.’ (FAUSTO NETO, 2018,
p.20).

Essa troca entre a organizacao e seus publicos de interesse afetam nao apenas
os feedbacks recebidos como toda a participagao e vivéncia do receptor nessa cons-
trucdo, bem como a forma que as organizagdes passarao a se posicionar na proje¢ao
da propria identidade. Para Fausto Neto (2018), se de um lado existem as informacdes
ofertadas refletindo o posicionamento das instancias que o produzem, pelo outro ha
“heterogeneidades de formas de apropriagdo que se expressam segundo légicas de
diversas gramaticas que estao situadas no mundo dos atores” (FAUSTO NETO, 2018,
p.23). Apesar disso, o autor sugere que poucas organizagdes se preocupam em avaliar
essas trocas sob a ética das interagdes e da intercambialidade, permanecendo preocu-
padas apenas em resultados imediatos e no reconhecimento das informagdes vindas
da ordem da producao.

Nesse sentido, Baldissera e Vinhola (2020) consideram que 0s processos comu-
nicacionais planejados e as a¢des midiaticas mensuraveis sdo superestimados pelas
organizag¢oes quando comparados aos demais processos. Os autores argumentam que
para superar essa questao € preciso levar em conta as dimensdes da comunicagéo or-
ganizacional, a organizagdo comunicada e a organizagéao falada

contemplando os processos da organizagao comunicada (falas autori-
zadas) e para além deles, assumem relevo os processos informais ma-
terializados em interagdes diretas dos diferentes sujeitos/publicos com
a organizagao; e a da “organizagéo falada’, que compreende os pro-
cessos comunicacionais indiretos, materializados fora dos ambientes
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da organizacdo, mas que se referem a ela. (BALDISSERA; VINHOLA,
2020, p.33).

Apesar da consideragao de Fausto Neto (2018) sobre o pouco interesse das or-
ganizagdes em entender a construgdo de sentidos vinda de ambos os lados e com
varias reflexdes e conexdes, Aaker (2000) considera que a identidade desejada (que ele
cita como identidade de marca) pode sofrer mudangas em funcdo das percepcdes e
feedbacks dos publicos com os quais ela se envolve. “Uma identidade de marca é aspi-
racional e pode implicar a necessidade de mudanca da marca ou de sua ampliagdo. Em
um sentido fundamental, a identidade de marca representa aquilo que a organizagao
deseja que sua marca signifique.” (AAKER, 2000, p. 54).

Nessa discussao, Baldissera e Vinhola (2020) apontam a necessidade de com-
preender que os publicos ndo sdo externos a organizagao e sim fazem parte de sua
construcao. Por isso, € essencial se pensar a comunicagao nao apenas voltada para
aquele que comunica e suas percepgoes, mas também para “sujeitos culturais multifa-
cetados por suas identificagdes diversas e, ao mesmo tempo, investidos de potencial
desviante ampliado”(BALDISSERA; VINHOLA, 2020, p.36) que sao os publicos.

Tavares (1998), assim como Aaker (2000), também nomeia a identidade deseja-
da como identidade de marca e aponta que ela pode ser definida como um conjunto
unico de caracteristicas de marca que a organizagao procura criar e manter. Além disso,
serve para ajudar a estabelecer um relacionamento entre marca e cliente, gerando uma
proposicao de valor que envolva beneficios funcionais, experienciais e simbolicos do
produto. (TAVARES, 1998, p. 75-76). Apesar disso, o autor nao aprofunda na questao de
possiveis alteracdes dessa mudanca na identidade desejada em fung¢éo da identidade
percebida, que sao as imagens que os grupos de interesse produzem sobre a organi-
zagdo em questéao.

A palavra imagem é constantemente citada para facilitar a absorgao do conceito
reputagdo. No entanto, é possivel notar que a aplicagdo de ambos se mistura e as pala-
vras sao utilizadas quase como sinbnimos, como se significassem a mesma coisa. Para
tentar facilitar essa diferenciacdo, Almeida (2012) considera que “imagem é o mais alto
grau de reconhecimento publico. Por essa razao, pessoas e empresas devem cuidar
para ter sempre imagem forte e positiva. Isso gera uma enorme vantagem competitiva
e uma grande diferenciacdo” (ALMEIDA, p. 20. 2012). Salienta-se que esse alto grau de
reconhecimento é individual, momentaneo, baseado nas experiéncias e opinides que
os publicos tém sobre a organizagao.
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A percepcao negativa de uma pessoa, ou mesmo de um publico, ndo determina
necessariamente uma ma reputagéo, se considerar as percepgoes positivas de outros
publicos. A soma dessas percepcoes € a responsavel por qualificar a reputacao, que é
constituida pelas imagens percebidas pelos diversos publicos. Britto e Carvalho (2012)
consideram que “imagem ou as imagens (..) de pessoas ou mesmo de uma organiza-
¢cdo sao percepgoes que estao na cabeca dos diversos publicos ou das pessoas indi-
vidualmente, formadas pelo contato direto ou ndo com essa organizacao’ (BRITTO;
CARVALHO, 2012, p. 30). Podemos considerar entao que o conceito de imagem e de
percepg¢ao se aproximam mais do que imagem e reputacao, porque a imagem é forma-
da para esses publicos a partir de suas percepg¢des e a reputacdo seria uma convergén-
cia, ainda que irregular, dessas imagens.

A imagem da organizacao € uma construc¢ao de sentidos que se forma a partir
da interpretagao e percepgao subjetiva dos publicos, baseada em crengas, ideias, expe-
riéncias, sentimentos e impressoes. Fausto Neto (2018) aponta que “sistemas (sociais
e individuais) se interpenetram e se afetam, reciprocamente no ambito da circulagéo,
efetuando, em meio a complexidades e descontinuidades, processos de acoplamentos
sobre os quais repousariam novas ‘zonas de contato’ produtoras de discursividades
sociais" (FAUSTO NETO, 2018, p.30). Destaca-se que os diversos publicos podem pos-
suir imagens diferentes de uma organizagao complexificando a circulacao de sentidos
e aprendizados.

Dessa forma, Tavares (1998) considera que a imagem que se constréi de uma
organizagao decorre das impressdes positivas, neutras ou negativas que cada publico
desenvolve a partir de seus contatos com ela e de seu contexto de atuagdo. “A imagem
decorre da maneira como o publico decodifica todos os sinais emitidos por uma em-
presa por meio de seus produtos, servi¢os, empregados, programas de comunicag¢ao
e trato com as questoes ambientais.” (TAVARES, 1998, p.65). O autor considera que a
uma organizagao nao é atribuida apenas uma, mas muitas imagens. Ja Almeida (2005)
inclui que as experiéncias e referéncias pessoais também fazem parte da formacgéo da
imagem da organizagao perante cada publico.

Pode-se afirmar que o processo de constru¢gdo de imagem de uma
organizagaoenvolve a relacao direta do individuo com seus produtos,
servigos; os contatos com os membros da organizacdo; informacoes
transmitidas pela organizacdo através de seu processo de comunica-
cao; referéncias de outras experiéncias; influéncia de opinides de ter-
ceiros; mensagens dos meios de comunicacao, inferéncias e sensagdes

/1 REVISTA DISPOSITIVA, v. 12, n. 21, p. 75 - 87 - jan/mar (2023) //




ARTICULACOES CONCEITUAIS ENTRE REPUTACAO,MARCA, IMAGEM E IDENTIDADE

positivas ou negativas que s@o agregadas através das relagdes ente os
diversos atores sociais. Fatores como crencas, valores, ideologias pre-
dominantes em determinados segmentos também exercem um papel
preponderante nesse processo. (ALMEIDA, 2005, p.64).

Assim, por mais que a organizagao se esforce para fabricar uma imagem que
nao reflita precisamente o modo como ela age, o resultado nem sempre sera favora-
vel ou desejado,pois a circulagdo da informacgéo e os diferentes feixes de percepgao
e interpretagdo dos publicos, baseados em suas experiéncias ou informagdes, serao
os responsaveis pela formagao da imagem, nao refletindo necessariamente o que a
organizacgao gostaria. Baldissera e Vinhola (2020) classificam como organizagéo orga-
nizada quando "ha demasiada valorizagdo dos processos comunicacionais planejados
e das agdes midiaticas mensuraveis” (BALDISSERA;VINHOLA, 2020, p.33), em que a
divulgacéo das informacdes sao previamente aprovadas e apontam como a organiza-
cao quer ser percebida. Nao se pode simplificar o papel da comunicacao organizacio-
nal as agdes mensuraveis e controladas, pois, ela “ndo obedece a simplificagdes (por
mais que seus gestores desejem isso), ndo permite ser fragmentada, dilacerada; nao se
restringe ao planejado, ao legitimado pela organizagdo” (BALDISSERA, 2008, p. 169).
Apesar do desejo de apenas comunicar as falas autorizadas, os processos informais de
comunicagao sao materializados em interagdes diretas dos diferentes publicos com a
organizagao, o que consiste na “organizacao falada’; que sdo os processos comunica-
cionais indiretos, que ocorrem fora dos ambientes da organizacao, mas que se referem
a ela (BALDISSERA; VINHOLA, 2020) a partir de imagens diversas.

As conversdes dessas percepcdes dissonantes, da identidade percebida das
organizacoes, ou seja, das imagens, sao responsaveis pela construgao da reputagao.
Diversas areas de estudo trabalham a questado da reputacdo e suas implicacgdes, in-
tensificando o debate sobre a definicdo de um conceito Unico e sobre uma forma mais
adequada de mensurar a reputagcao. Fombrum e Van Riel (1997) apontaram analises de
seis literaturas diferentes sobre o assunto, sendo elas a econémica, a estratégica, a or-
ganizacional, a socioldgica, a de marketing e a de contabilidade. Para fins deste estudo,
iremos nos aprofundar sobre reputagéo organizacional, trabalhando com os autores
que focam esse viés.

3 A Corporate reputation is a collective assessment of a company ’s attractiveness to a specific group
of stakeholders relative to a reference group of companies with which the company competes for
resources.
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A reputacao como conjunto de percepcoes

Uma das definicdes mais conhecidas de reputagao corporativa é desenvolvida
por Fombrum (2012) que sugere a definicdo a partir da percepcao das partes interessa-
das, incluindo como referéncia a concorréncia. “A reputagao corporativa € uma avalia-
¢ado coletiva da atratividade de uma empresa para um grupo especifico de stakeholders
em relacdao a um grupo de referéncia de empresas com as quais a empresa concorre
por recursos.*’ (FOMBRUN, 2012, p. 100, tradug&o nossa).

Para Almeida (2012), reputacédo é “o que os mais diversos publicos pensam e
sentem sobre uma pessoa ou empresa com base em informagdes (ou pior, desinfor-
macodes) que acumulam durante um maior espago de tempo, resultado das diversas
iniciativas percebidas ou registradas” (ALMEIDA, 2012, p.20). E interessante ressaltar
que Almeida (2012) destaca que as informacgdes (ou desinformagdes) séo acumuladas
durante um espago maior de tempo. Esse dado é importante para que o entendimento
sobre o que é reputacao fique mais claro e nao se confunda com imagem ou percepgao,
que sao momentaneas. De acordo com Britto e Carvalho (2012), aimagem é mais fluida.
Para a construcdo da reputacéo, € necessario um prazo de tempo mais alongado. Ela
“decorre das percepcdes dos publicos e das pessoas individualmente. (...) Ela principia
maior consisténcia, intensidade e maturidade” (BRITTO; CARVALHO, 2012, p. 30).

A questdo sobre a importancia da soma da opiniao de diversos publicos aponta-
da por Almeida (2012) também ¢é levada em consideracao por Tavares (1998) ao afirmar
que a reputacao sintetiza e reconcilia as multiplas imagens de uma organizagdo man-
tida por todos os seus publicos e sinaliza a sua atratividade geral para empregados,
consumidores, investidores, fornecedores e comunidade local. “A reputacao se desen-
volve a partir da unicidade das praticas que modelam a identidade e sdo mantidas ao
longo do tempo. A sua construgéo decorre da qualidade dos relacionamentos mantidos
pela empresa com seu publico interno e externo e como essa qualidade é percebida.’
(TAVARES, 1998, p.79).

Fombrun (2012) amplia um pouco mais a analise e considera que, além da per-
cepcao das multiplas partes que se relacionam com a organizagéao, a reputacao é de-
senvolvida a partir das experiéncias pessoais desses publicos, as iniciativas da orga-
nizagdo e como elas sdo comunicadas interna e externamente e a cobertura que as
organizacoes recebem da midia, analistas, lideres comunitarios, politicos, influencia-
dores e formadores de opinido. Assim colabora, juntamente com Tavares (1998), com a
perspectiva de Fausto Neto (2018) que analisa a circulagdo como “diferencga a partir do
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efeito da dissociagdo/distancia/contato entre gramaticas da producgéo e do reconheci-
mento, ndo se deve entender tais aspectos diretamente associados a uma disjungao”.
(FAUSTO NETO, 2018, p. 20). Juntam-se aos autores Baldissera e Vinhola (2020) que
consideram que “a organizagdo € compreendida, também, como conjunto estrutura-
do de percepcdes’ (BALDISSERA E VINHOLA, 2020, p. 26). Nesse sentido, Fombrum
(2012) avalia que a construcao da reputagéo € a juncdo de uma série de percepgoes
dissonantes formadas pela troca entre organizacao e seus diferentes publicos que con-
vergem de forma estruturada na construgéo da reputacao.

A agregacéao entre as partes interessadas ocorre por meio de um pro-
cesso de construcao social: reputagdes especificas das partes interes-
sadas tornam-se halos generalizados com maior ou menor apelo por
meio de um processo de influéncia reciproca que envolve empresas
produtoras de sinais, intermedidriospoderosos que refletem e refratam
esses sinais para os outros e redes e meios de comunicacgdo que in-
terpretam esses sinais e adotam entendimentos mais oumenos com-
partilhados do ordenamento reputacional das empresas em um campo
macrocultural. (FOMBRUN, 2012, p.103, tradu¢&o nossa).

A reputacdo é um ativo intangivel para as organizagdes porque ela pode abrir
diversos caminhos e oportunidades de crescimento, valorizagdo perante os publicos
externos e, ao mesmo tempo, manter e atrair os melhores profissionais. A busca por
uma boa reputacao baseia-se em um relacionamento constante com diversos publicos
de interesse para que cada um tenha uma percepgéo favoravel sobre a organizagao. No
entanto, é necessario considerar que cada pessoa possui a sua propria vivéncia, expe-
riéncias e formas de absorver, interpretar e interagir com as informagdes repassadas
pela e sobre a organizacéo, ou seja, os contratos de leitura (VERON, 1985). Para Fausto
Neto (2018) esses contratos de leitura se voltam para descrever “a construgao de vin-
culos entre produgdo/recepcéo, levando-se em conta as diferengas que constituem a
especificidades desses universos na constru¢do de um trabalho enunciativo, centrado
em postulados e de diferengas ou, em desvios, no ambito da agdo comunicacional’
(FAUSTO NETO, 2018, p. 21-22).

Tavares (1998) aprofunda a questao e pondera que é possivel analisar as apro-
ximacgoes e distanciamentos entre produtor e receptor, ou seja, organizacao e seus pu-
blicos, na busca de um melhor aproveitamento de oportunidades de comunicar a partir
dos interesses comuns. Para ele, "administrar a reputagéo € insistir na construgao in-
tima de relagdes entre grupos internos e externos a empresa e explorar suas similari-
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dades de interesses latentes, ou seja, os tragos de identidade por eles compartilhados’.
(TAVARES, 1998, p. 79). Dessa forma, a preocupagao com a reputagao deve envolver
todas as atitudes, posicionamentos, politicas e agdes das organizagdes no sentido de
orientar suas atividades em dire¢do as expectativas e interesses tanto dos publicos
quanto da organizacao.

E consensuado pelos autores estudados que a reputacdo parte das percepgdes
de diversos publicos das organizacdes, baseadas em experiéncias e na forma como
as organizagdes projetam a sua imagem, ou seja, transmitem (ou deixam de transmi-
tir) informacoes sobre elas mesmas. Estudos da recepcdo apontam que essa questao
da percepg¢ao ndo € estanque, sendo assim necessario um olhar aprofundado da or-
ganizagao para entender como esta sendo percebida. Franca (2006) aponta que “os
estudos de recepgdo buscam a insercao do sujeito em redes sociais e identificam um
sujeito que resiste, que negocia, dribla os propdsitos do emissor e promove usos parti-
culares e diferenciados dos produtos consumidos” (FRANCA, 2006, p. 63). Nesse sen-
tido, a autora sugere que a analise desses sujeitos em comunicacao deve ser feita a
fim de compreender suas falas, as maneiras que eles atuam e produzem sentidos para
essa interacdo entre organizacao e publicos. Ela ainda aprofunda a questdo apontando
que “ndo se trata da analise de um texto, ou da caracterizacdo de um sujeito, mas do
movimento dos textos (narrativas, discursos, representagdes) no contexto das interlo-
cugodes’ (FRANCA, 2006, p. 77).

Consideracoes Finais

Existem algumas divergéncias em relacdo ao conceito de reputacéo, principal-
mente relacionadas aos tipos e a quantidade de grupos de interesse envolvidos na for-
macao dessa reputacado, além de incongruéncias nas dimensdes em que a percepgao
desses grupos é formada, seja a partir de avaliagdes externas ou pela construgao dos
relacionamentos prévios. Apesar dessas diferencgas, pode-se considerar que a repu-
tacdo é formada com base nas imagens construidas pelos varios atores sociais, fun-
damentadas em relacionamentos, experiéncias vividas e em informag¢des adquiridas a
partir da sociedade e da organizacéo.

De forma resumida, para elucidar a formacao da reputagao, a identidade cor-
porativa pode ser percebida como autorrepresentativa, ou seja, como a organizagdo
deseja ser vista e como se projeta na tentativa de ser percebida de acordo com os
seus desejos. As imagens junto aos diversos publicos determinam a percepcao que os
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grupos de interesse tém sobre a organizagao, ou seja, a imagem que eles fazem dela
baseada em experiéncias, trocas e construgdo de sentidos - a identidade percebida.
Essas percepcoes dissonantes dos publicos se convergem de forma estruturada, ainda
que incongruente, para a constru¢do da reputagéo corporativa.

E possivel compreender que a reputacdo consolidada pode se tornar um dos
ativos mais importantes para as organizagoes, dando respaldo para negociagdes e
possiveis vantagens competitivas em relagdo aos concorrentes. Também € a partir da
construgdo e manutencao dessa reputacdo positiva, construida através das relagoes
estabelecidas com os seus publicos, que organizagdes que enfrentam crises tém a pos-
sibilidade de se recuperar de suas consequéncias. E preciso, contudo, compreender
que a imagem é fluida e que as percepg¢des podem mudar a partir das experiéncias vi-
vidas pelos publicos, inclusive durante a crise. Tudo depende de como os publicos irdo
reagir ao serem impactados quando a crise ocorrer.
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