AVALIACAO DA IMAGEM
CORPORATIVA: UM ESTUDO
SOBRE CONCEITOS E PRATICA

EVALUATION OF CORPORATE IMAGE: A STUDY ABOUT THE
CONCEPTS AND PRACTICE

EVALUACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA: UN ESTUDIO
SOBRE CONCEPTOS Y PRACTICA

Mariana Carareto

B Mestre em Comunicacdo pela Faac-Unesp, especialista em Gestao Estratégica em
Comunica¢do Organizacional e Relag¢des Publicas pela ECA-USP e graduada em Relacdes

Publicas na Unesp.

M E-mail: marianacarareto@gmail.com.

Valéria S. Castro Lopes

B Docente da Escola de Comunicacdo e Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP)
e da Faculdade Casper Libero. Doutora e mestre em Ciéncias da Comunicacdo pela ECA-
USP e Relagdes Publicas pela UERJ. Foi diretora editorial da Abrapcorp e integra o comité

editorial da Revista Organicom.

M E-mail: valeriacastro@usp.br.



RESUMO

A gestao da imagem corporativa é importante para o alcance de bons resultados
organizacionais, por isso os programas de comunicagdo que objetivam trabalhar a
imagem precisam ser avaliados a fim de garantir o melhor desempenho das estratégias.
A partir disso, o presente artigo tem como objetivo compreender o que é o processo de
avaliacdo na gestdo da imagem e verificar as praticas adotadas pelo mercado para o seu
desenvolvimento. Com esse intuito, foi realizado um estudo teérico-bibliografico e uma
pesquisa de campo, ainda exploratdria, sobre a avaliacdo da imagem corporativa.
PALAVRAS-CHAVE: IMAGEM CORPORATIVA; COMUNICAGAQ; GESTAO ESTRATEGICA; AVALIACAO.

ABSTRACT

The management of the corporate image is important for achieving good business
results, therefore, communication programs aimed at developing the image need to be
evaluated to ensure the best performance of strategies. For this reason, the aim of this
article is to understand what the process of evaluation of the image management is and
to verify the practices adopted by the market for its development. For this purpose, a
theoretical and bibliographical study was developed and a yet exploratory field research
was carried out concerning the evaluation of corporate image.
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RESUMEN

La gestion de la imagen corporativa es importante para el alcance de buenos resultados
organizacionales, por eso los programas de comunicaciéon que tienen como meta trabajar
la imagen necesitan de evaluacién para asegurar el mejor desemperio de las estrategias.
Por esa razon, este articulo tiene como objetivo comprender qué es el proceso de
evaluacion en la gestion de imagen y verificar las practicas utilizadas por el mercado para
gestionar. Asi, se realiz6 una investigacion bibliografica y una investigacion de campo
exploratoria sobre la evaluacién de la imagen corporativa.

PALABRAS CLAVES: IMAGEN CORPORATIVA; COMUNICACION; GESTION ESTRATEGICA;
EVALUACION



1. A importéancia da gestao da imagem corpo-
rativa

No contexto da globaliza¢do de empresas e do
advento de novos processos comunicacionais, tor-
na-se interessante estudar como as organizagdes
tém se preparado para superarem as constantes
mudancas econdmicas e sociais que enfrentam.
Atualmente, os maiores desafios sao a competitivi-
dade de mercado, que exige a diferenciagdo como
pré-requisito para o sucesso, e, principalmente, a
mudanga do perfil e comportamento dos publicos
que, de acordo com Almeida (2009), exerce mais
pressdo no ambiente organizacional, sendo essen-
cial construir relagdes para gerar valor e atender as
expectativas em relagdo a organizagio.

Diante desse cendrio, a comunica¢io assume a
importante funcdo de gerir estrategicamente os
relacionamentos com os publicos para colabo-
rar com a legitima¢do organizacional, pois sdo
as consequéncias comunicacionais que formam
as opinides, positivas ou negativas, e percepgoes
que os individuos possuem sobre a organiza¢io, o
que impacta na imagem que ela possui (Villafaie,
2011). Nesse sentido, a imagem corporativa é con-
siderada um dos fatores decisivos para o publico
se relacionar ou nao com a organizagio, ou seja,
consumir, trabalhar, investir. Assim, torna-se im-
portante gerencia-la, considerando as opinides e
percepcdes sobre diversos fatores que favorecem
resultados organizacionais, como por exemplo:
reconhecimento da marca, relagdio com o publico
interno, atendimento, informagdes que os publicos
tém sobre a organizacgao, responsabilidade social e
identidade (Carissimi; Amorim, 2007).

A identidade organizacional é fundamental
para compreensdo do conceito de imagem e re-
flexdo sobre sua gestdo, pois ela é a esséncia da or-
ganizacao, a forma como gostaria de ser percebi-
da e o que quer representar, ou seja, seu discurso,
sua cultura, seus valores e principios (Villafane,
2011). Com isso, a imagem ¢ a sintese da identi-

dade, pois a identidade projeta aquilo que a orga-

nizagdo gostaria de ser, fortalecendo e embasan-
do suas atitudes e, entdo, permite que os publicos
formem representacdes sobre ela. Nesse sentido,
a apresenta¢do da organizagdo para os publicos e
sua exteriorizagdo, a partir do comportamento e
da comunicagio, constroem uma imagem (Riel,
1995). Logo, a identidade é um fator que pauta
o comportamento institucional e mercadologico
da organizagdo, permitindo aos publicos que os
compreenda e os avalie.

Se por um lado a identidade fundamenta e de-
fine o escopo do posicionamento institucional, a
imagem ndo estd sob o controle organizacional,
por ser resultado da percep¢io e opinido dos pu-
blicos sobre seu comportamento. Kunsch (2003,
p.171) define imagem como a representagdo do
que o publico entende a partir do “comporta-
mento institucional” da organiza¢do, ou seja, a
partir da percep¢do “publica, interna, comercial
e financeira que passa pela mente dos publicos e
da opinido publica”. Assim, para Almeida (2009)
ela resulta da criacdo de sentidos a partir do que
a organizagao fala sobre si e de informagdes e ex-
periéncias que podem vir de diversas fontes, re-
presentando como a organizagao é vista.

Diante disso, a comunica¢do destaca-se como
um meio eficiente para gerenciar o processo de
gestdo da imagem por possibilitar reconheci-
mento dos publicos, suas expectativas e opinides
a partir de didlogo e interagdes. Para isso, sao de-
senvolvidas aces estratégicas que destacam os
principais atributos organizacionais objetivando
reforgar os pontos fortes da organizagao comu-
nicando seus objetivos, crencas e valores para os
publicos. Assim, a comunicagdo colabora para
consolidar o0 modo como a organiza¢ao quer ser
vista e, de acordo com Almeida (2009), construir
e reconstruir significados. De um modo geral,
comunicar “permite atuagdes imediatas, com
objetivos muito precisos, e sempre que a pratica
comunicativa for eficiente, os efeitos produzidos

podem resultar satisfatorios resultados de ima-



gem” (Villafaile, 2011, p.36, tradugdo nossa).

A importancia da comunicagdo para a gestdo
da imagem destaca-se ao considerar que esse ati-
vo é um fator que sofre influéncias e modifica-
¢des diante das informacdes que circulam para
os publicos, as quais podem “alterar ou ndo o seu
significado simbdlico, dependendo do modo e
constancia em que sdo emitidas [...], recebidas
e percebidas” (Almeida, 2009, p.228). Por esse
motivo, para consolidar uma imagem, Villafafie
(2011) aponta a necessidade da gestdo estratégica
a partir de trés etapas:

- Defini¢do da estratégia de imagem: con-
junto de agdes que serd desenvolvido em bus-
ca de uma imagem que favoreca o objetivo
organizacional a partir da imagem recente.
Para isso, a auditoria de imagem e observa-
¢do permanente da imagem corporativa aju-
dam a reconhecer estratégias eficientes;

- Configuragdo da personalidade corpo-
rativa: identificar os principais atributos que
diferenciem a organizagdo e, com isso, defi-
nir uma identidade e um discurso alinhado
para a comunicagao;

- Gestao da comunicagao: como imagem é
resultado da cultura e do comportamento, a
comunicacio é eficaz para desenvolver agdes
com objetivos precisos sobre a organizacdo
em busca de resultados satisfatorios.

O trabalho de gestdo da imagem exige técnicas
de comunicagdo que identifiquem forgas, fraque-
zas, oportunidades e ameacas organizacionais
para o desenvolvimento de estratégias que cons-
truam uma imagem alinhada com a identidade e
necessidade da organiza¢io e atenda as expecta-
tivas dos publicos. Além disso, essas estratégias
precisam ser monitoradas, pois as mensagens
trocadas e o relacionamento estabelecido podem
causar efeitos contrarios que prejudicam a ima-
gem. Assim, é possivel destacar a importancia da
avaliacao da imagem corporativa.

2. Por que é preciso avaliar a imagem
corporativa?

A gestdo estratégica é importante em toda di-
mensao organizacional por fornecer dados e
informacdes que permitem analisar, rever e re-
posicionar a organiza¢ao, dando mais seguranga
diante das mudancas constante no cendrio em
que estdo envolvidas. A comunicagdo faz parte
dessa dimensao e deve ser gerida estrategicamen-
te a fim de assegurar que relacionamentos sejam
administrados para que os ativos intangiveis da
organizac¢do garantam legitimidade.

Villafaie (2005) destaca que os intangiveis sdo
uma das fontes mais importantes de valor para a
organiza¢ao e devem ser gerenciados como qual-
quer bem. Para o autor, gerir esses ativos é gerar
valor em forma de conhecimento, de lealdade
dos publicos, de reconhecimento dos produtos
ou servicos e da saude financeira da organiza-
¢do. Entre os aspectos fundamentais para isso,
ele destaca a comunicagdo com os stakeholders, o
reconhecimento dos intangiveis como integran-
tes da gestao empresarial e da cadeia de valor da
organizacdo e a avaliacio dos ativos.

A avaliacio se destaca como uma importante
etapa para a gestdo da imagem por ser um mo-
nitoramento estratégico de analise de cenarios,
de consequéncias, de possiveis impactos e resul-
tados. Nesse sentido, é importante destacar que
a avaliagdo e mensuragdo sdo etapas diferentes
(Lindemann, 2002), pois a avaliacdo determina
a importancia de um programa de relagdes pu-
blicas em desenvolvimento, avalia o esfor¢o e o
alcance das agoes dentro das metas e objetivos
do plano e interpreta o que estd acontecendo, en-
quanto a mensuragdo é uma maneira de quanti-
ficar e medir, dando um resultado preciso a uma
ou mais a¢des de relagdes publicas realizadas.

Para Watson (2001) a avalia¢do ndo prova, mas
demonstra o que e porqué aconteceu, o que a
torna uma oportunidade para se analisar cons-

tantemente acoes desenvolvidas. O autor utiliza o



termo para os dois processos, porém, deixa clara
a diferenca entre avaliar valores, desempenho e
resultados, dividindo-a em trés grupos: comer-
cial, com o proposito de justificar o orgamento;
simples avaliagdo, que pondera o desenvolvimen-
to e desempenho do programa de comunicagao;
e a avaliacdo de eficacia dos objetivos, que analisa
o alcance e o efeito dos objetivos desejados. As-
sim, é possivel compreender que para ele a sim-
ples avaliacdo refere-se ao monitoramento da efi-
cacia do programa durante seu desenvolvimento
e avaliacdo de eficacia dos objetivos refere-se a
mensuragido dos resultados alcancados em um
programa de relages publicas em relagao aos
seus objetivos e metas.

A partir dessa concep¢io, Lopes (2005) defi-
ne mensuragdo como processo de demonstra-
¢ao dos resultados obtidos por um programa,
ou seja, como os objetivos tragados inicialmente
pelo programa foram alcancados. Ja a avaliagao,
considerada etapa do planejamento, representa a
verifica¢do do “desempenho de um plano previa-
mente estabelecido e que se d4 ao longo de seu
processo de implementacao em busca de possi-
veis ajustes” (Lopes, 2005, p.81).

Em suas pesquisas, Watson (2001) diz existir
muitas barreiras e resisténcias que dificultam a
utilizacdo da avaliacdo pelos profissionais de co-
municagdo das organizagdes. A mensuracio da
producio da drea de comunicagio, por exemplo,
ainda é considerada mais relevante do que medir o
impacto delas para ganhar inteligéncia e melhorar
0s programas, pois prova valores e nao efeitos.

Uma pesquisa realizada com profissionais de
relacdes publicas e apresentada por Watson e
Gregory (2008) demonstra que ha preocupagio
em compreender a importincia da avaliagdo e
de como acontece seu processo. Na pesquisa, a
comunicagao externa ¢ medida mais pela quan-
tidade de produgdes na midia do que qualidade
e mudancas de efeitos, ja na comunicag¢io inter-

na, foi relatado o uso de ferramentas de feedback

apos acdes desenvolvidas. Além disso, os entre-
vistados disseram que o custo, o tempo, a falta
de experiéncia e a confianga nos resultados im-
pedem a avaliagdo.

Segundo Watson e Gregory (2008), avaliar co-
labora com a gestdo, a lideranga e o desempenho
organizacional auxiliando a tomada de decisdes,
o processo de desenvolvimento e implementagdo
de programas de comunicagdo e relacionamen-
to para evitar erros e conflitos, o aprimoramento
de competéncias de profissionais e o desenvolvi-
mento social e econdmico da organizagao. Isso
acontece uma vez que a avaliagdo permite a visao
panordmica das situagdes, a analise do ambiente
e a compreensao de fatores chaves para as estra-
tégias de relacionamento.

Diante disso, um fator chave para a avaliagao,
de acordo com Lindenmann (2002), é o planeja-
mento estratégico de comunicag¢do, o qual deve
conter programas com agdes direcionadas aos
objetivos estratégicos e taticos (alinhados aos
objetivos globais da organiza¢io) e com as metas
desejadas. Para o autor, isso garante uma boa ana-
lise dos efeitos e resultados e permite verificar se-
paradamente os outputs, resultados considerados
de curto prazo, por exemplo, a exposi¢do de uma
mensagem; os outtakes, analise de compreensao
das mensagens transmitidas por meio de midias
ou agdes; e 0s outcomes, analise nas mudangas de
opinides e comportamentos dos stakeholders.

Outros fatores importantes para o planejamen-
to ¢ a defini¢do de indicadores, avaliar constan-
temente o desempenho das a¢des e do plano,
vincular a avaliacio com a tomada de decisoes
para o aprimoramento de futuras estratégias e
demonstrar resultados ao final de cada agdo e
do plano em geral (Galerani, 2006). Para isso, os
parametros de avaliagdo (indicadores e métodos)
que permitem o controle e monitoramento dos
programas e a¢des sdo fundamentais para ana-
lisar os pontos positivos e negativos do projeto
da comunicacio, os efeitos causados, a eficiéncia



da comunicacio e a forma como ela foi realizada
(Kunsch, 2003). A partir deles é possivel desen-
volver um novo processo de comunicagdo com
novos objetivos e metas.

A avaliagéo, portanto, busca melhorar propos-
tas, estimular aprendizado, evitar problemas e
melhorias. Em questdes praticas, ela é importan-
te para compreender as necessidades da organi-
zagdo em relagdo aos seus stakeholders, garantin-
do que eles influenciem positivamente a imagem
corporativa. Durante a execu¢do de um plano de
acoes de imagem, diversas variaveis podem in-
fluenciar em seu sucesso: as a¢des podem nao
agradar os publicos, principais responsaveis pela
imagem corporativa, e podem ndo estar aten-
dendo as necessidades ou néo estar trabalhando
as mensagens efetivamente. Assim, a avaliagdo
agrega dados a conduc¢ao do plano e possibilita
o desenvolvimento de novas ideias, ferramentas,
métodos, estratégias para aperfeicoar a comuni-
cagdo e disponibilizar subsidios para a gestdao da

imagem.

3. Em pratica: apontamentos sobre o
processo de avaliacdo da imagem corporativa
no mercado brasileiro

Considerando a importancia da avaliagdo para
a gestdo da imagem corporativa, foi desenvol-
vida uma pesquisa de carater exploratorio para
compreender a avaliagdo a partir das praticas
adotadas pelo mercado. Para isso, foram escolhi-
das, com base nas informagdes disponibilizadas
pela Abracom’, dez agéncias de comunicagdo e
relagdes publicas atuantes no Brasil para partici-
parem de entrevistas em profundidade, realiza-
das presencialmente, por Skype ou por telefone,
sobre avaliacdo da imagem corporativa. Como

critério de selecdo as agéncias deveriam ser loca-

1A Abracom (Associagao Brasileira das Agéncias de Comunicag¢ao)
representa empresas que prestam servigos de comunicagao e relacio-
namento, por isso as agéncias associadas a entidade formam o uni-
verso da pesquisa. A amostra foi composta por agéncias localizadas

em Sao Paulo devido a facilidade de contato para realizar entrevistas.

lizadas na cidade de Sdo Paulo; oferecer servigos
de imagem (auditoria; planejamento; monitora-
mento); e, por ultimo, apresentar missao, descri-
¢do dos servicos e drea de atuagio relacionados a
gestdo de imagem.

O roteiro de entrevista abordou temas em trés
blocos, totalizando 12 questdes realizadas para
as agéncias. O primeiro bloco abordou o tema
Conceito e Formagdo de Imagem a partir de qua-
tro questdes: definicdo de imagem; relacdo en-
tre imagem e reputagdo; fatores envolvidos na
formagao da imagem; e, principais percep¢des
e atributos reconhecidos pelos publicos que re-
sultam em uma imagem. O tema do segundo foi
Comunicagdo e Gestdo de Imagem a partir de trés
questdes: fungdo da comunicagdo na gestdo da
imagem; a importancia da comunicagio estraté-
gica para a gestdo da imagem,; e, etapas e fatores
fundamentais para a gestdo da imagem. Por ulti-
mo, a tematica do terceiro bloco foi Avaliagdo da
Imagem Corporativa a partir de cinco questdes:
conceitos de avaliacdo e mensuragdo; desenvol-
vimento da avaliagdo de imagem pelas organiza-
¢Oes; vantagens em avaliar a imagem; importan-
cia dos parametros de avaliagdo (indicadores e
métodos); e, métodos utilizados pelas agéncias.

Todas as entrevistas foram gravadas para pos-
sibilitar a andlise dos principais apontamentos
sobre o assunto, com isso foi possivel verificar
elementos envolvidos nas agdes de gestio da
imagem das organizagdes desenvolvidas pelas
agéncias, principalmente, em relagiao ao uso da
avaliagdo. De um modo geral, ha uma concor-
déancia em relagdo ao conceito de imagem, o que
envolve sua formagdo e os principais fatores para
sua gestdo, tendo a comunica¢io e o relaciona-
mento com os publicos como agdo essencial para
isso. Em relagdo a avaliacdo de imagem, foram
verificadas divergéncias nas respostas, porém
elas indicam fatores que orientam o desenvolvi-
mento do processo.

Sobre o conceito de imagem e os fatores envol-



vidos em sua formagéo, observou-se que ela é en-
tendida como a percep¢do dos publicos sobre uma
organizagao em determinados momentos, ou seja,
como a interpretagdo dos atributos organizacio-
nais a partir das iniciativas em uma situagao espe-
cifica, sendo um fator volétil, pois uma agao pode
transforma-la positiva ou negativamente. Assim,
¢ visto como essencial para sua gestdo o alinha-
mento do discurso com o comportamento orga-
nizacional, principalmente, pelas organizacoes
estarem inseridas no contexto midiatizado, em
que a intensa circulagao de informagdes e as po-
tencialidade dialdgicas e interacionais repercutem
incoeréncias com facilidade; e, o relacionamen-
to com os stakeholders, considerado ponto chave
para garantir uma boa imagem por permitir re-
conhecer as necessidades, expectativas e opinides
dos publicos em relagao a organizagdo a partir da
troca constante de informacoes.

Diante disso, os fatores influenciadores das
percepgoes dos publicos sdo considerados relati-
vos, pois dependem do setor de atua¢io, do pu-
blico envolvido, do relacionamento estabelecido,
dos propositos organizacionais e, inclusive, dos
resultados alcangados pelo negocio. Mas, no ge-
ral, os mais comuns e decisivos sdo relacionados
com: qualidade do produto, servigo, atendimen-
to, apontados como caracteristicas bésicas para
a sobrevivéncia de uma organiza¢do; o prego,
que, apesar de sofrer interferéncias mercado-
légicas, ainda é importante para o publico bra-
sileiro; transparéncia na conduta e no negdcio;
confianca e credibilidade pela marca, que resul-
ta da experiéncia do consumidor, sua opinido e
opinido de sua rede de relacionamentos (amigos,
parentes, depoimentos on-line); solidez financei-
ra, pois as condigdes do negécio interferem no
relacionamento com empregados, fornecedores,
acionistas e consumidores; e, disponibilidade de
canais de relacionamento, principalmente, SAC,
Ouvidoria e Midias Sociais.

De acordo com os entrevistados, os fatores e

atributos que envolvem a imagem sdo formados
pelos os esfor¢cos comunicacionais de uma organi-
zagdo, que conseguem construir mensagens sobre
seus valores e propositos. Por isso, a comunicacdo
¢ considerada estratégica para formar a imagem
corporativa, tendo um grande poder de engajar
o publico para que ele se identifique com a orga-
nizagdo. Para isso, sdo utilizadas estratégias que
estabelecem canais de didlogo que possibilitam
interpretar as expectativas, necessidades e desejos
dos publicos, para criar mensagens adequadas e
se adaptar ao cendrio de superexposicio, a fim de
acertar em agoes que favorecam a imagem.

Diante disso, é considerado que sem comuni-
cagdo estratégica nao é possivel desenvolver um
caminho para a formag¢ao da imagem pretendida.
Para as agéncias, o pensamento estratégico for-
ma, transmite e direciona as mensagens chaves
para cada publico com o objetivo de garantir que
a organizagdo seja percebida por seus principais
atributos, fortalecendo percepg¢des positivas.
Para isso, o planejamento estratégico é apontado
como essencial por direcionar a¢des de acordo
com os objetivos de imagem a serem atingidos a
curto, médio e longo prazo e possibilitar, princi-
palmente, a execu¢do de métodos para monito-
rar e mensurar os resultados, o que colabora para
evitar conflitos, avaliar os efeitos das estratégias
de imagem nos publicos e renova-las e melhora-
-las quando necessario.

Assim, avaliar e medir o desempenho sio pro-
cessos considerados muito importantes para de-
senvolver agdes mais assertivas. As agéncias afir-
mam que mensurac¢do é a medicdo de resultados e
uma forma de analisar o desempenho, ja avaliagao
tem uma definicdo variada. A maioria delas a com-
preende como um instrumento qualitativo utiliza-
do para analisar e julgar o que a organizagao quer
alcancar de forma pontual no planejamento, ou
seja, pode ser uma analise de cendrio inicial para
definir o que deve ser alcangados durante o plano;

uma andlise da mensura¢io para fazer as corre-



¢Oes necessarias; ou, de uma acao para saber se ela
pode ter sucesso ou nao. Apenas trés das agéncias
consideram a avaliagdo como processo integrante
no planejamento para analisar o desempenho das
acdes verificando como os objetivos estdo sendo
alcangados para evitar conflitos e fazer corregdes a
fim de ter o melhor resultado.

Apesar das diferencas e confusoes entre os ter-
mos, verificou-se que todas as agéncias desenvol-
vem processos de analise de desempenho como
um processo constante nos planos de comuni-
cagdo para garantir que as estratégias adotadas
sejam implementadas de forma favoravel e den-
tro do desejado. Porém, apesar das organizagdes
estarem cada vez mais preocupadas em avaliar
e mensurar seus processos de comunicagao, foi
apontado que a avaliagdo especifica da imagem
é pouco utilizada; ndo estd voltada para todos os
publicos, 0 mais comum é avaliar a percep¢do da
imprensa ou do publico interno; e, existem difi-
culdades para colocar em pratica os métodos.

Diante disso, os indicadores e métodos sio
considerados instrumentos fundamentais que
definem parametros para o alcance dos resul-
tados e demonstracio deles ao final das acoes
planejadas. No processo de avaliagdo de desem-
penho da imagem, eles colaboram para acom-
panhar as percepgdes dos publicos permitindo
encontrar solugdes para sua gestdo. No geral, as
agéncias afirmam que os indicadores e métodos
utilizados para esse processo sdo relativos, pois
dependem do setor da organizagédo, dos objetivos
do plano e dos publicos envolvidos, mas alguns
sao bdsicos e essenciais, sendo:

- Indicadores de Midia: utilizados para agdes
na imprensa e nas midias sociais. Na imprensa,
verificam a presenga e exposi¢do da marca na mi-
dia convencional; a capacidade de alcance, recor-
réncia e qualidade da informacao transmitida ao
publico; qualidade e quantidade das mensagens
na midia espontanea. Nas midias sociais, a qua-

lidade das mengdes, interagdo com os publicos,

quantidade de mengdes da marca em relagdo as
mengdes dos concorrentes. Os métodos mais co-
muns sd0 o monitoramento e andlise da midia a
partir da avalia¢do qualitativa e quantitativa de
clipping e andlise das respostas e interagdes de
uma a¢ao especifica nas midias sociais;
- Indicadores de percepgoes: utilizados para
avaliar a percep¢do dos publicos sobre os
atributos da organizagdo como qualidade de
produto, servico e atendimento; preco; éti-
ca; responsabilidade social; sustentabilidade.
Para isso, devem ser desenvolvidas pesquisas
direcionadas a um publico ou uso de ferra-
mentas para monitoramento da percepgio
nas midias sociais;
- Indicadores de relacionamento: utilizados
para verificar a confianca e transparéncia nos
relacionamentos avaliando a satisfacio de
empregados, clientes, acionistas e demais pu-
blicos; 0 engajamento dos empregados com a
marca; a quantidade e qualidade de interagdo
e didlogo com os stakeholders. Para isso sao
destacadas as pesquisas de clima organizacio-
nal, andlise dos processos em SACs e Ouvi-
dorias e um mapeamento de relacionamento
com os stakeholders, técnica que desenvolve
um diagndstico inicial de reconhecimento da
imagem e, a partir de agdes realizadas para os
publicos, novos diagnosticos para compara-
¢d0 e sobreposicdo dos resultados, verifican-
do as modificacoes;
- Indicadores de posicionamento organiza-
cional: acompanham a relagdo do discurso e
da pratica, avaliando as vendas, a divulga¢ao
dos propositos, as opinides sobre produtos
e servicos e a performance didria da organi-
zagdo. Para isso sdo utilizadas pesquisas de
diagndstico a partir de objetivos desejados e
das a¢oes de imagem desenvolvidas.
Observando os resultados das entrevistas, enten-
de-se que a comunicagéo e o relacionamento com

os publicos sdo muito dindmicos e estao envolvidos



por um mercado em constantes transformagdes,
por isso a gestdo estratégica compde um ciclo im-
portante para a imagem corporativa por permitir
que o profissional de comunicago esteja atento as
variagdes de opinido dos publicos e acontecimen-
tos no mercado. Além disso, ela fornece insumos
para avaliar o desenvolvimento dos ativos intangi-
veis demonstrando resultados importantes para o
cenario mercadoldgico e gestdes organizacionais,
por isso é essencial planejar, tragar objetivos e defi-
nir métodos e indicadores de desempenho para os

resultados das acoes de comunicagio.

4. Consideragoes finais

A partir da fundamentacéo tedrica desenvol-
vida e reconhecendo a agdo das agéncias para a
gestdo da imagem corporativa, a pesquisa aponta
trés premissas que podem orientar futuros es-
tudos cientificos e os processos de avaliacdo de-
senvolvidos pelas organizagdes. Primeiramente,
verifica-se que a imagem ¢é um ativo de grande
importancia para a legitimacdo das organizacdes
desenvolvido e gerido por meio de estratégias
de comunicag¢io. Entende-se que ela é formada
a partir de experiéncias de comunicagdo entre
publicos e organizagdes e experiéncia com o que
elas oferecem, por isso é essencial disseminar
seus atributos e principios para marcar suas ca-
racteristicas principais, priorizando fatores im-
portantes para a percep¢do de sua identidade e
consolidagio de sua imagem.

Diante disso, ressalta-se que, para forma-la, é
preciso que a organizagao reconheca suas carac-
teristicas e principios, atuando conforme eles e,
além disso, tenha um canal de comunica¢do com
todos os seus publicos para desenvolver relacio-
namentos que atendam as expectativas de ambos,
fazendo com que os atributos organizacionais
sejam reconhecidos e transformados em percep-
¢des positivas. Para isso, é preciso definir quem
sao eles, como sdo impactados e envolvidos por

sua agdo e, entdo, desenvolver estratégias diferen-

tes para cada um, pois eles ndo se relacionam e
impactam a imagem da mesma forma.

Outro ponto fundamental esta relacionado a
gestdo estratégica da imagem, sendo necessario
apoiar-se em um planejamento com processos
de avaliagdo para garantir resultados mais asser-
tivos e evitar conflitos. A partir disso, é possivel
reconhecer os cenarios para que a comunicagao
consiga definir de forma simples, clara e alinhada
suas mensagens para cada publico, desenvolven-
do caminhos menos distorcidos para alcangar
objetivos. Para isso, entende-se que o trabalho de
comunica¢io deve ser acompanhado do monito-
ramento sistematico das percepgdes dos publi-
cos, ou seja, de métodos de avaliacdo permanen-
tes do desempenho das ac¢des de comunicagdo
para a formagdo da imagem. Vale destacar que
na sociedade contemporinea a disseminagdo de
informacgdes é instantinea e realizada por diver-
sas fontes, o que exige agilidade nas respostas e
preparagdo para que elas sejam transparentes e
alinhadas com a pratica organizacional e intensi-
fica a importancia do monitoramento.

A terceira premissa indica a possibilidade de es-
tabelecer parametros para a avaliagdo da imagem,
pois verifica-se que a parametrizacdo do processo
pode contribuir para melhoria e incentivo da pra-
tica, por isso é importante reconhecer quais sdo
principais os indicadores e métodos para analisar
o desempenho das agdes. Assim, entende-se que
devem ser considerados indicadores de credibili-
dade, satisfagdo e confianca, pois a inclusido des-
ses elementos no processo fortalece os resultados,
aproximando a organizacdo de percepgdes mais
aprofundadas e alinhadas ao real cendrio de ima-
gem. Além desses indicadores, pesquisas sobre a
opinido do cliente e de clima, demonstrativos de
saude financeira, indicadores de exposi¢cdo na mi-
dia, posicao da organizagao nos principais rankin-
gs do setor e pesquisas de percepgdes sio métodos
que colaboram para realizar a avaliagao.

Diante disso, interpretando os pontos consi-



derados mais importantes pelas agéncias para a
gestdo da imagem, ¢ preciso olhar para o desen-
volvimento e manuten¢do de cinco fatores que
necessitam de avaliagdo constante para construir
positivamente a imagem, sdo eles:
- Relacionamento: desenvolver relaciona-
mentos com os publicos a partir de parame-
tros de ética, transparéncia, dialogo;
- Integridade: compreender o compor-
tamento organizacional e seu alinhamento
com o discurso;
- Dimensao do propdsito: mapear as cren-
gas, as causas, os valores da organizagdo e
verificar sua pratica no cotidiano organiza-
cional;
- Produtos e servigos: verificar se a orga-
nizagdo esta oferecendo produtos e servicos
de qualidade, inovadores, que se adaptam as
necessidades mercadoldgicas;
- Performance: verificar se a organizagao
tem uma saude financeira adequada para
os investidores, funciondrios, fornecedores,
quais sdo os programas de governanca e com-
pliance, se esta gerando empregos, investindo
em temas importantes para a sociedade, ofe-
recendo produtos e servicos que sejam ade-
quados as demandas dos publicos.
Considerando esses pilares, os estudos realiza-
dos possibilitam estabelecer algumas orienta¢des
para a gestdo da imagem corporativa que se ba-
seiam no reconhecimento de cenarios e contex-
tos para o alcance de resultados. Primeiramente,
as organizagdes devem estabelecer quais sdo seus
atributos, suas caracteristicas mais fortes, reco-
nhecer sua missdo, visdo e valores para atuar de
acordo com os propdsitos. A partir disso, é ne-
cessario um diagnostico detalhista do cenario
organizacional para conhecer as principais per-

cepgoes de cada publico a respeito desses atribu-
tos, pois o diagndstico fornece informagoes para
embasar as escolhas de estratégias e orientagdes
sobre a melhor forma para avaliar e mensurar os
objetivos.

Diante disso, entende-se que a comunicagdo
com os stakeholders deve ser dirigida, ou seja, o
posicionamento organizacional deve ser transmi-
tido para os publicos da forma que se adeque ao
perfil deles por meio de mensagens que tenham o
mesmo significado e palavras-chave, que enalteca
os atributos da marca, porém que estejam comu-
nicando da forma que o publico compreenda. Por
fim, para garantia disso, é preciso desenvolver o
processo de avaliagdo da imagem a partir de méto-
dos que atendam os objetivos das agdes e indicado-
res que considerem a necessidade da organizacdo
de acordo com sua previsdo de futuro (onde ela
quer chegar, qual trajetoria seguir), a area em que
ela atua, seus publicos e seus concorrentes. Além
disso, ambos devem ser estabelecidos a partir dos
atributos organizacionais e das percep¢des do pu-
blico, permitindo comparar o desenvolvimento da
imagem de acordo com as estratégias escolhidas e
as caracteristicas consolidadas.

Hoje ¢ fundamental que as organizagoes ali-
nhem suas estratégias para garantir uma trajeto-
ria de sucesso, por isso precisam estar atentas as
novas expectativas de seus publicos e serem fle-
xiveis para, assim, transformar o relacionamento
e, consequentemente, formar imagens favoraveis.
Portanto, fica evidente a importancia da avalia-
¢do da imagem para elas por ser um processo de
analise constante do desempenho daquilo que
assumem como posicionamento: o que fazem,
0 que querem alcangar, como atuam e como 0s
publicos, influenciadores da legitimagao organi-
zacional, estdo lidando com tudo isso.
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