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RESUMO

Neste artigo, buscou-se definir e diferenciar conceitos de identidade, imagem e reputacdo,
analisando-os sob a ética da divu|gogdo institucional do Exército, ’rronspondo pensamentos e
defimg(“)es do universo empresorio| e oponmndo caracteristicas que podem ser oprovei‘rodos no
dmbito da Forca. Assim, transcorremos sobre a constituicdio de uma identidade, como objeto
de um p|onejomen’ro orgonizociono| interno, perpossando pe|o imagem, que aqui definimos
como a percepcdo deste conceito e resultante da re|ogdo dos diversos pdb|icos com a prépria
organizacdo. Por fim, descrevemos a reputacéio como a manutencdo desta imagem, de forma

continua e constante, ao longo do tempo.
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Brasileiro

ABSTRACT

In this article, we sought to define and differentiate concepts of identity, image and reputation,
analyzing them from the perspective of the institutional disclosure of the Army, transposing
thoughts and definitions of the business universe and pointing out characteristics that can
be used within the scope of the Force. So, we discussed the constitution of an identity, as an
object of internal organizational planning, going through the image, which we define here as
the perception of this concept and resulting from the relationship of the different audiences
with the organization itself. Finally, we describe the reputation as maintaining this image, on

a continuous and constant bosis, over time.
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1. INTRODUCAO

A identidade, a imagem e a reputacéio sdo conceitos relevantes entre os estudos
da Comunicacéo Organizacional, especialmente quando o assunto envolve a o|ivu|go|gdo
institucional. Desta forma, o pensamento estratégico dos profissionois de comunicagdio deve
estar voltado para a busca da manufencdo e, se possivel, o aumento do valor simbdlico
de uma marca. Pode-se considerar que O nome de uma instituicdo é, ofuo|men‘re, um dos

principais ativos intangiveis de uma organizagdo.

Para a correta interpretacéo dos conceitos suprcnci’rodos, a cada dia mais, as organizagdes
devem estar atentas para dar a devida relevéncia ao que elas entendem por identidade,

imagem e reputacdo.

Assim, a infencdo deste artigo é apresentar perspectivas sobre a re|ogdo enfre a
identidade, imagem e reputacdo organizacional, apresentando a con’rribuigéo de recentes

estudos da comunicacdo sobre essa temdtica.

Para tanto, inicio|men+e, serd estabelecida uma re|0g'do entre cultura e identidade
orgonizociono|. Em seguido, serdo discutidos o|guns dos conceitos e da re|og&o entre identidade
e a imagem percebida pe|o pij|ico, depois a reputacdo e sua re|og6|o com o tempo; |ogo
apds, serdo opresenmdos o|guns conceitos de autores renomados ressaltando a re|c|gdo enfre

identidade, imagem e reputagdo.

Dito isto, acredita-se na importancia do entendimento desses pressupostos como
manobras estratégicas da comunicag¢do de uma organizagdo, que poderdo ser empregodos
desde situagdes simp|es até mais comp|e><os, como, por exemp|o, desde a se|egdo de imagens

que irdo compor um produfo interno até a contencdo de possiveis e eventuais crises.

Cabe destacar que ao longo do texto serd acrescentado ao debate o ponto de vista
institucional da comunicag¢do - que embora seja vista como um processo relacional - apresenta
significoﬂvo complexidade no gerenciamento da identidade e da construgdo da imagem, visto
que a instituicGo considerada ¢ o Exército Brasileiro, presente em todo territério nacional, sem
fins lucrativos, cuja gestdo da comunicag¢do apresenta planejamento centralizado e execucdo

descentralizada.
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E importante destacar ainda que as obordcgens opresen’rodos a seguir sdo recortfes
menores de dois campos - Adminis’rrogdo e Comunicogdo - realizados por pesquisodores
e estudiosos destas dreas e que, pe|o escassez de muitos estudos nessas dreas, sob a dtica

militar, sofrerdo odopfogées conforme a viséio e o entendimento do autor.

2. A CONSTRUGCAO SOCIAL DA IDENTIDADE

As perspectivas intergrupais tém sido uma das principais formas para o entendimento
das interacBes humanas. A partir delas, os individuos séo colocados (ou se colocam) como
membros ou s&o percebidos por determinada sociedade como pertencentes a uma categoria
social (Taylor; Moghaddam, 1987 apud Fernandes; Zanelli, 2006).

Yasbeck (1997), como representante da psico|ogio social, diz que, do ponto de vista
filosético, a identidade poo|e ser vista de trés modos: identidade como sigho de si mesma
(quem sou eu), identidade em re|ogdo a outro existente (reconhecimen’ro socio|) e identidade

como podrdo de reconhecimento (nome, |ugor, simbolos, posses e etc).

Para Silva e Vergara (2000), a identidade ¢ algo que se constréi como produto das
interacbes dos diferentes individuos e grupos. Portanto, faz sentido falar da existéncia de uma

identidade organizacional.

Este conceito, na visdo de Gioia, Schultz e Corley (2000), tem sido definido como
a compreensdo coletiva dos membros da organizacdo, sobre as caracteristicas presumidos
como cenfrais e permanentes, ou seja, o que as dis’ringue das demais. Assim, o fato de os
individuos terem identidades varidveis contribuiria para a comp|exio|oo|e da identidade nas

organizagdes.

Para Kapferer (2003, p. 86), a identidade é um conceito de emisséo, ou seja, se refere
ao sentido que a instituicdo quer dar a si mesma. A identidade tem, portanto, a ofribuigdo de

especificar o sentido, a intengdo e a vocacgdio daquela organizagdo.

De acordo com Aaker (2007), no universo empresorio|, essas associacdes suproci‘rodos
representam uma ‘promessa’ aos clientes, o que ojudorio a estabelecer um relacionamento.
Assim, a identidade agiria no imdgindrio do pLﬁlb|ico de interesse, que a partir de uma projecdo
de valores estabeleceria beneficios funcionais e emocionais, possibilitando a construcéo de

uma relagdo entre ambos.

Corroborando, para Kapferer (2003), a identidade integra o conjunto de caracteristicas




Centro de Estudos de Pessoal e Forte Duque de Caxias

espechcicos, resultantes da sua histéria, seus valores e da re|o<;do que mantém ou que procura

comunicar ao publico.

De forma resumida, Keller (2003) prop&e quatro passos para a construcdo de marcas
sélidas, com base na identidade e no relacionamento: a) garantir a identificacdio da marca
com os clientes e @ associagcdo, em suas mentes; b) estabelecer o significodo (ou a esséncia)
da marca na mente dos c|ien+es; c) verificar as respostas dos clientes & identidade e ao
significado da marca; e d) converter a resposta & marca em um relacionamento de lealdade

entre os clientes e ela.

Assim, podemos considerar que a cultura institucional preserva a identidade
organizacional, e essa se traduz na forma como os diversos publicos (interno e externo) da

organizagdo a véem, sobretudo na imagem que eles constroem a respeito dela.

3. A IDENTIDADE E A IMAGEM PERCEBIDA

Keller (2003) ressalta ainda que, para construir a identidade da marca, é necessdrio
incentivar o conhecimento dela. Isso inclui relacionar o nome, a |ogomorco, os sfmbo|os, (en’rre
outros) a sitfuacBes que criariam associacdes na memoria. Para o autor, o conhecimento

profundo e amplo de uma marca faria o “consumidor” lembrar-se dela de forma esponténea.

A fase seguinte é verificar os julgamentos e os sentimentos dos clientes em re|0|gc”lo a
marca. Os primeiros se referem as opinides pessoais dos clientes e suas ovo|iogc~>es da marca,
ou seja, a maneira pela qual eles relacionam os atributos tangiveis e intangiveis para formar
uma opinido sobre a marca; e os demais sdo as respostas emocionais motivadas pela marca,
isto é, as emocdes provocadas por ela e pelo programa de marketing, a forma pela qual a
marca afeta as percepcdes que os clientes tém de si mesmos e de sua relacdo com outras

pessoas. (Assumpcdo, 2015)

Mitchell (1986, p. 2) considera como imagem tanto representacdes visuais (pinturas,
esculturas, fofogrofios, podrées, ho|ogromos, etc.) quanto representacdes mentais (memobria,
imogindrio), verbais ou literdrias (poemos, romances, re|0’ros, crénicos) e grdficos, entendendo

a Instituicdio como uma imagem e um produ’ror de imagens.

Fazendo uma compara¢gdo com o ser humano, nossos tracos de identidade, refletem
uma imagem de acordo com a nossa criagdo, com o ambiente ou com o contexto em que

estamos ou vivemos, enfretanto, a imagem que as pessoas percebem de nds depende de uma
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série de pré—ju|gomen’ros, normalmente baseadas em experiéncias pessoais e expectativas que
essas pessoas j& tém dentro de si. Com as organizag¢Bes ndo acontece diferente. A identidade
da marca é criada dentro da organizagdo e caracterizada pe|o que ela quer significor para
os envolvidos, para os colaboradores e/ou para a sociedade. Assim, a sua imagem serd o

resultado das suas intera¢des com estes publicos.

Kapferer (2003, p. 86) afima que a imagem é um conceito de recepcéo, ou seja, os
estudos de imagem objetivam analisar a forma como determinados publicos concebem um
produto ou uma marca. “A imagem é uma decodificogdo, uma extracéio de significgdo, uma

interpretacdo de signos”.

Seja quo| for a estratégia de o|ivu|gogdo adotada pe|o organizagdo, a composicdo
da imagem torna-se um processo comp|exo, pois o modo de representacdo deve manter-se
permanente e coerente, de fdcil compreensdo para os mais variados pub|icos, internalizada
pe|os pdbhcos internos e assimilados pe|os mais diferentes culturas, especio|men’re em uma
instituicdo de d&mbito nacional como o Exército Brasileiro e em um pais com dimens&es

continentais como o Brasil.

4. A REPUTACAO ADQUIRIDA OU DESCONTRUIDA COM O TEMPO

Dowling (2001) ressalta que a reputacdo é uma construcdo baseada em valores, pois no
contexto do comportamento organizacional, caracteristicas como capacidade de reo|izogc”no,
autenticidade, integridade e honestidade s@o relevantes. Neste contexto, pode-se dizer que
o termo reputacdo serd compreendido ao longo do tempo, como resultado de repetidas
interacbes e do acumulo de experiéncias, positivas ou negativas, dos relacionamentos dos

publicos com a Instituicdo.

Pode-se dizer gue comportamentos projeTodos repe’ridomen‘re ao |ongo do tempo tém a
copocidode de produzir a percepcdo dos diversos pL]b|icos ao traduzirem uma conduta Unica
e regular. Assim, esta percepcdio forma a reputacéo - favordvel ou desfavordvel - de uma

organizagdo.

Desta constatagdo, seria correto dizer que imagens positivas podem gerar reputacdo
favordvel, o que provoca nos pub|icos a sensacgdo de continuidade do cumprimento de seus

CI@V@I’@S para com a sociedode.

Para Davies et al. (2003), a expectativa ou previsibilidade de comportamento é
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construida diretamente pe|o ocumu|ogdo de experiéncias e interacBes juntamente com relatos

e visdes de terceiros sobre a reputacéo da entidade.

E importante destacar que a reputacdo ¢ fundamental para a manuftencdo da |oo||”rico
de com(icmga na instituicdo, mas as situacdes de crise, especialmente quando mal conduzidas
podem afetar a imagem ou até mesmo a reputacdo e consequentemente abalar a com(iongo

do publico.

Neste contexto, questionamentos mal (ou nd&o) respondidos podem causar interpretacdes
dissonantes e (des)construir significcdos que, dependendo do grau de credibilidade de quem
noticia (ou acusa), serdo relevantes para a afetac@io da reputacéio em um curto espaco de

tfempo.

Ou seja, em uma possfve| dispuTo de narrativas, o grau de credibilidade das instituicGes
(organizagdo X imprenso), gero|men’re, é colocado & prova, e neste interim, os vo|ores, a posturag,
a clareza das im(ormogc”)es, o trato com os envo|vio|os, a busca pe|o verdade e a infencdo em
solucionar o eventual prob|emo séo fundamentais para a manutencdo ou desTruigdo de uma

reputacdo.

Por este motivo, acredita-se que o perfeito entendimento de conceitos como identidade,
imagem e reputfacdo sGo fundamentais para entender o confexto de um acontecimento, se
este pode ou ndo tornar-se uma crise de imagem e se esta pode ou ndo afetar a reputacdo

da instituicdio.

Sugere-se, portanto, que a imagem seja o entendimento dos pub|icos a cerca da projecdo
da identidade da organizagdo, e que a reputagdo seja o resultado da imagem obtida ao

|ongo do tempo.

5. DINAMICAENTREIDENTIDADE,IMAGEMEREPUTACAO ORGANIZACIONAIS

Uma perspectiva fundamentada em uma viséo funcionalista considera a identidade
como resultado de uma escolha estratégica, p|onejodo e proje’rodo pe|o alta gestdo da
instifuicdo e que, por ser assim, difunde-se de forma linear e vertical, por infermédio de agdes

de comunicacdo, voltadas aos grupos de interesse (FERREIRA, 2018).

A flexibilizacdio destas acdes remete & definicdo destes grupos e ao entendimento a
cerca das prioridades que devem ser dadas, de acordo com a conjuntura, o contexto, a

situac@o e o orcamento disponivel, fransformando a comunicacéo organizacional ao objetivo
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a que se op|ico.

Hd argumentos ainda mais incisivos em re|ogdo & identidade organizacional. Fascioni
(2010) defende o conceito de DNA empresarial, isto é, uma estrutura composta por todos os
atributos essenciais e acidentais de uma organizacéo, que no dmbito das Forcas Armadas é
conhecida como Valores Institucionais. A autora explica que uma vez constituida a empresa,

é muito dificil mudar sua identidade.

As |ns+i’ruig6es Militares possuem referenciais ﬁxos, fundamentos imutdveis e universais.
S&o os valores mi|i’rores, que inﬂuenciom, de forma consciente ou inconsciente, o comportamento
e, em porﬂcu|or, a conduta pessoo| de cada infegrante da Instituicdo. A eficiéncia, a eficdcia
e mesmo a sobrevivéncia das Forcas Armadas decorrem de um fervoroso culto a tais valores.
Dentre e|es, podemos citar, o paftriotismo, o civismo, a fé na missdo do Exército, o amor &

proﬁss&o, o espirito de corpo, o aprimoramento Técnico—profissiono| e a coragem. (EB20-

MF-10.101)

Hatch e Schultz (2000) ressaltam que a cultura organizacional embasa a identidade.
Por sua vez, a identidade parece ser a parte mais racional da cultura, aquilo que os sujeitos
querem que seja percebido e conseguem expressar em suas acdes. Desse modo, seria correto

afirmar que a identidade é mais acessivel do que a cultura organizacional.

Fascioni (2010) sugere que a organizag¢do que ndo se conhece ndo oferecerd & sociedade,
as pegas corretas para o preenchimerﬁro de uma tela branca, que para a aufora representa
o conceito que as pessoas tém de uma Instituicdo ao conhecé-la [ou que fomaram contato

pela primeira vez] e que irdo ‘montando’, como num quebra-cabecas, até formular a imagem.

E sé pensar: o nome da empresa é uma peca. Um outdoor que vocé vé na rua, outra
peca [.]. No decorrer da experiéncia, vocé vai formando uma opini&o, um quadro ou,

em outras palavras, uma imagem da tal empresa. (FASCIONI, 2010, p. 57).

A autora considera o fenémeno de transmisséo da mensagem e comp|emen+o a cerca
da comp|e><io|0|de do processo e ds possiveis interferéncias no contexto, nas estratégias, a
cultura local que podem alterar a produgdo dos conceitos. "Vdrias pessoas, submetidas &
mesma mensagem, consfroem em suas menfes imagens completamente distintas. Cabe ao
interessado em transmitir a mensagem, o cuidado para que ela seja bem entendida pe|o

receptor”. (FASCIONI, 2010.) Ou seja, na comunicacdo o processo vai além da emisséo e
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recepcdio de uma mensagem.

Portanto, a divu|gogdo da identidade como uma estratégia comunicacional ger0|men+e
¢ utilizada para reforgor as qualidades de uma organizagdo e o resultado desta interacdo,
conhecida por imagem, é uma construcdo simbdlica formada na mente do publico que teve

o|gum contato com a oque|c1 organizagdo.

Almeida e Nunes (2007) explicam que o uso estratégico da imagem ao longo do
tempo causam o surgimento de outro fator relevante para as organizagdes, a reputacdo. Eles

distinguem as imagens como momentdneas, mutdveis e adaptativas.

No contexto orgonizocion0|, especio|men+e, em momentos de crise ou escéndo|os,
o termo ‘reputacdo” torna-se omp|omen+e utilizado para garantir a in’regridode doque|o

instituicdo, tornando-se ainda mais relevante quando alguém precisa confiar na instituicdo

por algum motivo (FASCIONI, 2001).

Durante as situacdes de crise, os esforcos da comunicacdio devem convergir sobre os
grupos de interesse. Assim, os profissionais da drea de comunicagdo desempenham um papel
fundamental na elaboracéio de atividades de relacdes publicas, nas campanhas de divulgacao
de suas acgdes e servicos ou mesmo prestando contas & sociedade por meio de notas, ou

concedendo entrevistas.

Para tal, segundo todos os autores mencionados, a comunicag¢do tem um pope|
significativo no processo entre a definicdo da identidade, a formacdio da imagem na cabeca
dos individuos e a construcéio da reputacdo ao longo do tempo e na solucdio de eventuais

prob|emos.

E v&o além, eles acreditam que por meio da comunicacdo é estabelecida uma re|ogdo
controlada entre a identidade e imagem da organizagdo com a sua reputacdo, o que seria uma

vantagem [..] principalmente se os sujeitos associam uma inseparabilidade entre identidade,

comunicacéio, imagem e reputacdo. (BALMER; GRAY apud ANGELO; VANCE, 2007).

CONSIDERACOES GERAIS

A imagem pode ser diferente sob ponto de vista de quem a percebe mas que essa percepcdo,

a |ongo prazo, jd seria a reputacdo, sustentada pe|0 consisténcia daqui|o que foi projeJrodo.
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Assim, destacamos que a imagem ndo ¢ tdo facilmente monipu|oo|o, pois consiste no reflexo

do somatdrio das experiéncias obtidas pe|o pubhco em contato com a organizagdo.

Contudo, a compreenséo e separacdo de cada um deles é uma importante ferramenta
analitica, permitindo abordar os fatores que ir8o, em ultima andlise, contribuir para a decisdo
em um momento de crise. A distribuicio bem definida, em um curto espaco de tempo, de
quem faz o que, quando, como e onde atuar é fundamental na so|ugdo de um eventual

problema.

Nota-se a importdncia de se pensar Nos Processos organizacionais por meio de uma

perspectiva comp|exo e in’rerdependen#e.

O que se observa ¢ um deslocamento que poderd enriquecer as prdticas gerenciais
institucionais cao se levar em conta que os interlocutores das organizag8es, nesfe caso
de outras agéncias de comunicagdo, podem ndo ser apenas atores passivos no processo
comunicacional, mas ao compreenderem conceitos bdsicos podem contribuirem no processo
comunicacional, fornecendo subsidios que possam alimentar a e|oborogdo de campanhas e

produtos direcionados, bem como auxiliar na so|ugdo de problemas.

As prdticas tradicionais de u‘ri|izogéo estratégica da identidade, imagem e reputacgdo
ainda desconsideram a elaboracéio dos estudos mais recentes do campo da comunicacéio que
deixaram de focar nos emissores e passaram a encontrar na instdncia receptora e na re|og&o

entre as duas, muitas respostas para questionamentos que até entdo ndo estavam claros.

Por fim, cabe destacar que esse ensaio fem suas |imi+og6es em sua propria construcdo,
isto é, na escolha dos autores, nas perspectivas abordadas e nas leituras feitas. Afino|, ndo
se trata de uma revisdo tedrica de toda a produgdo na drea, mas uma se|egdo limitada
dos autores. Todavia, isso ndo reduz a sua relevéncia cientifica, visto que o debate aqui
feito apresenta poTencio| para estudiosos e pesquisodores revisarem prdticas e obordogens.
Contudo, néo se busca um direcionamento final para o que foi proposto, pe|o contrdrio, ainda

hd muitas questBes a serem respondidcs.
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