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RESUMO

O artigo tem por objetivo discutir a conceitualizagdo das relagdes entre imagem ¢ a
reputacdo. A partir da pesquisa bibliografica, se analisou a concepc¢ao da imagem como
constru¢do mental, no ambito da recep¢do do publico, ¢ a reputacdo como sendo
entendida e questionada como imagem consolidada, assim entendida como impressdo
causada pelos estimulos discursivos. Para finalizar, o texto traz uma contribuigdo as
organizacOes de como entender a consolidacdo da identidade corporativa e, a partir
deste entendimento, conhecer a relacdo e importancia da comunicacdo na gestdo desta
identidade.
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INTRODUCAO

Ao falarmos de comunicagdo nas organizagdes, uma tematica em constante discurséo e
essencial para o dia a dia das corporages, lanca a necessidade de frequentes estudos
sobre 0 tema: a identidade corporativa. Valendo-se das ideias e dos estudos do autor
Luiz Carlos Assis lasbeck (2007), este texto nos leva a discussdo dos conceitos de
imagem, identidade e reputacdo, essenciais ao estudo da gestdo da comunicacdo nas
organizagfes. Segundo o lasbeck, a gestdo da identidade esta ligado a socializagdo das
intengdes do discurso com as impressdes interpretantes - imagem. A imagem, neste
caso, ¢ estudada como construcao mental pautada em sensacdes e afetividades, € a
reputacdo ¢ entendida e questionada como imagem consolidada, sendo a resposta a

impressao causada pelos estimulos discursivos.

! Trabalho apresentado no DT 3 — Relagdes Publicas e Comunicagdo Organizacional do XVIII Congresso de Ciéncias
da Comunicagdo na Regido Sudeste, realizado de 3 a 5 de julho de 2013.

2 Graduada em Comunicagdo Social —Jornalismo e Mestranda do Curso de Comunicagéo Social da Universidade
Metodista de Sdo Paulo/UMESP , email: janaina.wichmann@gmail.com.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Bauru - SP — 03 a 05/07/2013

A identidade de uma empresa é possivel administrar, para isso ¢ necessario entender o
ponto de interseccdo do discurso com sua recepgdo entre a formulagdo dos textos
discursivos, a partir da realidade do campo mercadoldgico. A identidade organizacional
ndo esta fechada, ela sofre influéncias dos dialogos, articulagdes internas e do ambiente.
Devido a este dinamismo e considerando o ambiente mercadolégico em que as
corporagdes estdo inseridas, a identidade deveria ser administrada no tempo e no espago
que se ddo as trocas econdmicas, isto €, considerando toda a movimentacdo que
acontece na realidade das empresas. Nesse cenario interessa manter o controle sobre a
identidade, como forma de assegurar preferéncia dos consumidores e,
consequentemente, o lucro que alimenta e movimenta o fluxo econdmico.

Diante destas afirmacdes, 0 texto se propde, a partir de uma reflexdo tedrica,
discutir, do ponto de vista da linguagem e do discurso, a formacdo e gestdo da

identidade corporativa.

Discurso e Imagem

O discurso, segundo lasbeck (2007), pode ser entendido como uma colecdo dos textos
produzidos pela intencionalidade de um emissor, podendo, tanto um ser humano como
uma maquina, gerar e transmitir informacdes a partir de um estimulo qualquer. A partir
deste ponto de vista, o discurso é compreendido como organizacdo e producdo de
informacdo em linguagens, com o fim de tornar explicito e caracterizar intencdes,
desejos, crencas e convicgbes, modos de ser e atuar no mundo, enfim, como um
conjunto organizado de textos. Esta definicdo de texto - segundo os estudos da
semidtica eslava de Lotman, Uspenski, Toporov e V. lvanov — é toda e qualquer
manifestacdo expressiva que possua limites que possa ser identificado, uma estrutura
interna e um todo significativo ao qual se opdem os elementos que nao participam dele.

O conceito de “texto” é empregado num sentido especificamente
semiotico e, por um lado, é aplicado ndo apenas a mensagem de uma
lingua natural, mas também a qualquer portador de significado
integral (“textual”):uma cerimonia, uma obra de arte, uma peca
musical. Por outro lado, nem toda mensagem em uma lingua natural é
um texto do ponto de vista da cultura. Da totalidade das mensagens
deu uma lingua natural, a cultura distingue e leva em consideracao
somente aquelas que podem ser definidas como um certo género
discursive; por exemplo, “prece”, “lei”, “romance” e outros, ou seja,
aquelas que possuem um certo significado integral e preenchem uma
fungdo comum. (MACHADO, 2003, p.105)
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Aqui €é possivel de entender que constitui textos de um discurso, qualquer elemento
expressivo produzido para atuar em sincronia e sintonia com outros textos como, por
exemplo: a arquitetura dos prédios de um banco, o layout do ambiente, a iluminagéo
interna, a sinalizacdo (logotipos, marcas, design), a vestimenta dos colaboradores da
empresa, as linguagens corporais, gestuais, verbais, o0 modo de se comportar dos
responsaveis pelo atendimento, enfim, tudo aquilo que produz sentido atrelado a uma

instituicdo constitui, € o conjunto discursivo dessa empresa.

Para nos aprofundarmos, um pouco mais, na definicdo do termo discurso, podemos
buscar referéncias nos conceitos de Mikhail Bakhtin e seu conceito denominado
“dialogismo”, que evidencia que todo discurso embute em si mesmo a hipdtese de um
possivel discurso do interlocutor que com ele interage. Dessa forma, ndo hd como
considerarmos o discurso isoladamente do publico ao qual se destina, do receptor e do
ambiente do qual emergem esses textos organizados e com func¢do. Bakhtin considera
que a palavra, por ser o territério comum do locutor e do interlocutor, comporta duas
faces: é determinada tanto pelo fato de que procede de alguém, como pelo fato de que se
dirige para alguém. Ela, a palavra, representa o produto da interacdo locutor/ouvinte,
servindo de expressdao de um em relacdo ao outro. Segundo o pensador russo, é atraves
da palavra que nos definimos em relacdo ao outro, ao coletivo; sdo nas relacdes
interpessoais, mediadas pela linguagem, que os homens constroem conhecimento e se
estabelecem no meio social.

A ideia ndo vive na consciéncia individual de um homem; mantendo-
se apenas nessa consciéncia, ela degenera e morre. Somente quando
contrai relagdes dialdgicas essenciais com as ideias dos outros é que a
ideia comeca a ter vida, isto é, a formar-se, desenvolver-se, a
encontrar e renovar sua expressdo verbal, a gerar novas ideias, 0
pensamento humano s6 se torna pensamento dos outros,
materializando na voz dos outros, ou seja, ha consciéncia dos outros
expressa na palavra. E no ponto desse contato entre vozes-consciéncia
gue nasce e vive a ideia. (BAKHTIN, 1981,p.73)

A partir do entendimento do conjunto discursivo da empresa — textos de um discurso - e
as reflexdes de Bakhtin sobre as nogdes de discurso — discurso que nasce de alguém e se
dirige para alguem — analisamos as questdes relacionadas a recepcéo, que neste estudo €
tratada como “imagem mental”, aquela formatada na mente dos publicos a partir dos
anuncios publicitarios, da sua experiéncia pessoal de atendimento numa empresa, num

determinado tempo e lugar, dos diversos estimulos visuais, acusticos, olfativos, tateis e,
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dependendo do caso, gustativos de um mesmo emissor. A imagem ¢ “determinada como
configuracdo mental e sobretudo afetiva que o receptor elabora com base na relagdo do
discurso que recebe e suas proprias idiossincrasias, experiéncias anteriores, visdes de
mundo, desejos e necessidades” (IASBECK, 2007).

Cada pessoa forma uma imagem mental da organizacdo sendo, de uma certa maneira,
uma imagem um tanto superficial e rasa, pois a qualquer novo estimulo, pode ser
alterada. Para aproximar o conceito de “imagem mental” ao processo de comunicagao
organizacional, nos aproximamos da teoria dos signos de Peirce e a conceituacdo para

imagem.

Se a imagem das empresas € entendida como icone, de forma a moldar os discursos e a
guiar toda e qualquer manifestacdo expressiva, ela s6 pode ser entendida como
qualidade, como sensacdo ou, de maneira genérica, como emocdo. Como emocao, a
imagem néo pode ser descrita sendo por metaforas ou figuracdes poéticas que utilizam

recursos metalinguisticos.

Se a imagem das empresas for consumida como indice, ou seja, como sintoma de sua
performance, ai sim a préatica discursiva devera pautar-se no “arranjo” ou manipulagdo

de “fatos” e solucdes que provoquem reacdes imediatas no publico.

A imagem, entendida como simbolo, terceira das categorias de signo no peirceano, é
trabalhada segundo os clichés e arquétipos que a idealizacdo dos dirigentes € capaz de

suportar, a0 mesmo tempo em que se impde pela persisténcia.

Apds analisarmos as possibilidades iconicas, indiciais e simbdlicas da
imagem mental produzida pelos discursos organizacionais,
localizamos no campo do icone a mais forte de todas as “impressoes”.
Ou seja, a impressdo causada pelos discursos organizacionais na
mente de quem os recebe tende a ser fortemente iconica e, portanto,
eivada de emocBes, humores, sensacOes, qualidades estéticas e
afetivas. Isso ndo quer dizer que a imagem ndo indica ou simboliza,
mas que todos os demais atributos advém da competéncia afetiva. Por
esse motivo, a imagem das organizagdes na mente dos seus diversos
publicos (e também na mente daqueles que a integram) tende a ser
fugaz, efémera, vulnerdvel a alteracdes de toda ordem (humores,
condicbes de tempo, ambientes e contextos, relaces extratextuais
etc.). (IASBECK, p.89, 2007)
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Considerando todos estes apontamentos relacionados a imagem mental feita pelo
consumidor, o autor destaca alguns pontos de atencdo e algumas compreensdes que
podem ser feitas pelas instituicdes. Segundo lasbeck (2007), a imagem sempre Se apoia
no repertorio do pablico que a produz, sendo resultado de estimulos externos da sua
visdo de mundo. Ainda que subjetivo, a imagem de uma empresa pode ser delineada
segundo tragos da cultura presente na formacgéo da empresa, um valor, uma qualidade,
uma ideia, todos os fatores devem ser levados em conta na composicdo da imagem no

territorio da percepcao.

Para Joan Costa (2009) a imagem da empresa estd sim no campo da percep¢do, mas
também esta nas inducBes e deducBes, projecdes, experiéncias, sensacdes, emocoes e
vivencias dos individuos, que de uma forma ou outra, direta ou indiretamente — estdo
associadas entre si e com a imagem da empresa.

Os individuos, o publico, sdo o centro desta imagem mental, como
esta se define subjetivamente para cada fung@o dependendo de seu
valor, o seu sistema de significado, seu estilo de vida e suas
motivacOes, expectativas e preferéncias. Assim a imagem “da”
empresa esta "dentro" cabeca das pessoas. E por ser uma imagem
psicosoldgica, ndo coisa ou objeto, a empresa somente pode gerir
indiretamente através do significado de suas a¢cdes e comunicagdes
(COSTA, 2009, p.53)

Identidade organizacional

A identidade organizacional resulta da relacdo produtiva entre discurso e imagem, ou
seja, € 0 que surge de afinidade entre as intencdes do discurso e as impressdes do
receptor. O emissor constréi seu discurso segundo 0S recursos expressivos de que
dispde; o receptor recebe tais expressdes como estimulos e os fixa na sua mente como
impressdes. O que hd de comum entre expressao e impressao € o material da identidade,
que também engloba as diferencas, o que ndo se afina. O conhecimento do receptor é

decisivo para o éxito do jogo identitario.

A identidade organizacional, como resultante da acdo do sujeito em
um determinado conceito, estd na esteira (imbricada de varias
maneiras) desses novos contornos identitarios. Sob a perspectiva da
reflexdo realizada, pode-se dizer que as identidades organizacionais
sdo da qualidade do hibrido, isto €, pressupdem processos/relaces
dialdgicos, dialéticos, recursivos e hologramaticos que articulam, de
diferentes formas — tais como, inter-relacGes, cruzamentos, colagens,
misturas, interacGes, expropriacdes e apropriacdes -, as identidades de
dois ou mais sujeitos individuais (construtores e construcdes de seus
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grupos socioculturais) e os paradigmas em que se inserem, dentre
outras coisas. (BALDISSERA, 2007, p. 235).

A identidade necessita estar fundamentada em dois conceitos entre 0s quais oscila ou
polariza: as afinidades e as diferencas. Afinal, “tornar comum” €, em primeira analise,

estreitar afinidades (o que hd em comum) em meio as diferengas (o incomum).

Vale atentar que, sob o prisma da complexidade, nos processos
identificatorios estdo presentes 0s constantes movimentos de
abertura/fechamento, simpatia/antipatia, aproximacao/afastamento,
aceitacdo/rejeicdo, assimilacdo/resisténcia, entre outros, simbolica,
provisoria e processual, a forma assumida pela identidade
organizacional é permanente atualizada nas complexas negocia¢des
realizadas nas fronteiras culturais, ou seja, nos lugares em que a
identidade cultural (organizagéo) relaciona-se dialogicamente com 0s
“outros”, sejam as identidades que estdo fora dela e/ou as muitas
vozes identitarias internas. (BALDISSERA, 2007, p. 236)

Toda esta formulacdo sobre identidade abordada por Baldissera (2007) fortalece o
conceito de identidade, tema central deste artigo, que é a relagdo entre emissor do
discurso e o receptor desses estimulos. Um dos recursos, e mais comuns, para
administrar a identidade estd a producdo, reproducdo e a reformulacdo do discurso a
partir de informacdes obtidas pela pesquisa de imagem. Devido a instabilidade dos
dados fornecidos pela imagem mental, imaginario do publico, que o conceito de
reputacdo ganhou forca e passou a integrar a triplice - identidade, imagem e reputacao —

na promocao de uma gestdo efetiva da identidade organizacional.
Reputacdo, opinido publica e a midia

Enquanto a imagem se forma na mente do receptor levando em conta estimulos
carregados de sensagdes e qualidades, a reputagdo ¢ formada “por juizo de carater
l6gico e alicercada em argumentos, opinides e até mesmo convicgles, crencas
consolidadas” (IASBECK, 2007).

Ainda para conceituar um pouco mais o termo reputacdo, segundo Ana Luisa C.
Almeida (2005), “a reputacdo é construida ao longo dos anos e tem como base as a¢oes
e os comportamentos da organizagdo”(p.121). A reputagdo é entendida como um selo
de confiabilidade que a organizacdo passa a ter. Neste caso, ter uma boa reputacao é

atrelar caracteristicas como: bom nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e
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reconhecimento. Além disso, ter uma reputacdo positiva e favoravel ao seu modelo de
negdcio proporcionar um diferencial para a organizacdo e agrega Vvantagens
competitivas. Por outro lado, € um recurso fragil, que ndo pode ser comprado e pode

facilmente sofrer sérios impactos, necessitando de um gerenciamento adequado.

Se a reputacdo também esta alicercada em opinides, de fato ela exerce grande
importancia, pois a opinido pode ser manipulada e ser manipuladora. Por isso, é
importante aproximar-se do entendimento do termo “opinido publica” para compreender

a formacéo da reputacdo de uma organizacéo.

Para Charaudeau, a opinido publica depende do cruzamento mdltiplo de conhecimento e
crencas, de um lado, opiniBes e apreciacdes, de outro. Este cruzamento também deve ser
levado em conta a partir de dois parametros: a distin¢cdo dos lugares de pertinéncia —
opinido publica imaginada pela midia, criada a partir do discurso informativo ou através
dos estudos de comportamento do publico — julgamento do grupo que as expressa —

crencas, opinides e apreciacdes.

A instancia de producdo e a instancia de recepc¢do se acham engajadas
num processo de transagdo, no qual a primeira instancia desempenha
um duplo papel de testemunho do mundo e de interpelador de um
publico-cidaddo, e a segunda, um papel reativo de espelho
deformante, pois o discurso que circula entre os dois depende de
imaginarios sociais. (CHARAUDEAU, 2006, p.124)

O autor Landowski também faz duas distin¢des sobre o tema opinido publica, segundo
ele ha dois tipos de especialistas: “Uns interrogam-se sobre o seu modo de existéncia e
sobre as condi¢fes de sua manifestacdo, outros respondem por sua existéncia e se

encarregam, por profissdo, de manifesta-la” (1992, p. 27).

A opinido puablica, a informacdo dada a consumir, manifesta-se por profissionais que
mantém um préximo contato com o publico, como os jornalistas e os politicos, e se
formos levar em conta no momento digital por que passamos, também podemos incluir

neste grupo blogueiros e internautas que fazem da sua rede um canal de disseminagé&o.

Os homens de propaganda e marketing, assim como os jornalistas,
funcionam como porta-vozes de um publico que ndo lhes legitimou
representatividade, mas que é susceptivel de ser manipulado pelas
praticas da provocacdo, da intimidacdo, da tentacdo e da seducdo,
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artificios narrativos tdo utilizados pela propaganda e pelos 6rgdos de
imprensa em matérias interpretativas e opinativas. (IASBECK, 2007,
p.93)

A relacdo de quem legitima a opinido e o publico é uma relacdo unidirecional, mas nédo
necessariamente de hierarquia. Para Charaudeau, mesmo a midia sendo qualificada
como o “quarto poder” ela nao pode produzir um discurso do poder. Para que este poder
realmente tivesse valia, seria necessario dar a palavra um valor de decisdo, um valor de
sentido juridico, ou até, de sentido religioso. A opinido publica do ponto de vista da
midia trata-se de influéncia, claro que € um ponto importante e de grande poder diante
do publico, mas este poder fica na instancia do fazer saber, do fazer pensar e do fazer
sentir: “Por mais que as midias recorram a técnicas ditas interativas, ndo ha didlogos e
troca, somente o seu simulacro” (CHARAUDEAU, 2006, p.124)

Fazendo uma andlise sobre toda a relacdo entre reputacdo, opinido publica e midia,
podemos afirmar que a opinido publica precisa existir para que por ela se pautem as
andlises da eficiéncia e da efetividade dos discursos; € ela que explica, justifica e

fundamenta a reputacéo.

Gestéo da identidade organizacional

Apo0s discutir e conceituar todos os elementos presentes nas questdes relacionadas a
discurso, imagem e reputacdo das organizacdes, voltamos afirmar o que ja foi dito no
comeco do presente artigo, a identidade é administravel. A partir desta reflexdes
podemos dizer que o0 emissor constréi seu discurso segundo 0s recursos expressivos de
que disple, o receptor recebe tais expressdes como estimulos e os fixa na sua mente
como impressdes. E 0 que ha de comum, de afim, entre expressdo e impressdo é o

material da identidade, que também abrange as diferencas.

Gerir esta identidade passa pela nocdo de comunicacdo, que, neste caso, € responsavel
por estabelecer as afinidades num territorio de diferencas, levando em conta a relacao
que motiva 0 encontro entre interesses e expectativas. A comunicagdo corrobora e
possibilita o pensar estratégico da relacdo organizacdo-publico. Os publicos constroem a
identidade da organizacdo baseados em toda a qualidade de informac6es, oficiais ou
ndo, que recebem sobre aquela organizacéo e, estas informacoes, séo transformadas em

estratégias para comunicar e fazer reconhecer a organizagcdo. O modo como o publico
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passa a reconhecer e apreciar a organizacdo, influenciam diretamente o processo de
“simpatia / identificagdo publico-organizagdao” (BALDISSERA, 2007, p.240). Isto é,
com niveis de simpatia relevantes, a organizacdo ganha forca e se tornar fonte de
significacdo para os publicos. Aqui o discurso da organizacdo ganha a funcdo de
alinhavar informag0es fragmentadas, dar linearidade aos processos, entende o sujeito no
seu ambiente, oportuniza ao publico a experiéncia do j& visto e se estabelece como
mediadora dos mais diferentes niveis de entendimento.

Sob esse prisma e com o forte objetivo de conseguir a identificagdo
com seus publicos e neutralizar as diferengas, ¢ muito provavel que as
organizagdes ajam atualizando jogos relacionais estratégicos. Para
tanto, selecionam e distribuem informagdes (constroem discursos) que
intentam algo como “colar” ou “implantar” elementos simbolicos nas
fissuras, nas falhas, nas depressdes, nos vacuos que se apresentam

quando da associagdo de diferentes identidades e culturas.
(BALDISSERA, 2007, p.241)

Administrar a identidade organizacional é tornar comum as construc¢@es simbolicas que
se aproximem e unifiquem a diversidade de publicos — identidades - em torno da marca
da empresa. J& estando o publico identificado, € provavel que eles reconhecam e
interpretem os padrBes organizacionais como sendo seus proprios padrBes, porque
conseguem percebem os seus interesses, desejos e necessidades refletidos na identidade
da organizacdo. O fato é, para obter credibilidade € necessario parecer crivel, isto é o

que o publico espera de uma organizacao.

Caso Nikon

A Nikon, umas das maior es empresas na area de fotografia do mundo, tem como
slogan a frase “At the heart of the image”, em uma tradugéo livre seria “o coragdo da
imagem”, isto €, para a empresa o seu produto € parte principal de uma boa imagem.
Esta frase traz uma aproximacdo, uma afinidade, com o publico, os fotografos, que
também consideram a maquina fotografica importante, talvez em menor medida que a
empresa, para uma imagem com boa qualidade. Até este momento o discurso aproxima

0 publico e a empresa, gerando uma imagem positiva.

A partir do momento, que a empresa extrapola esta relagdo de tornar comum o discurso

com o seu publico, a imagem formada na cabeca do receptor pode ser afetada. Um
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exemplo disto, aconteceu em 28 de setembro de 2011 por meio do perfil oficial da
empresa na rede social Facebook. Mesmo seguindo todo o conceito do seu slogan, em
que se considera o “coracdo da imagem”, uma mensagem um pouco mais clara e 6bvia,
referente ao conceito chave, criou outra imagem da empresa diante do publico.
Exatamente, as 18h21 do dia 28/09/2011, a empresa postou a seguinte frase: “A
photographer is only as good as the equipment He uses, and a good lens is essential to
talking good pictures! Do any o four facebook fans use any of the NIKKOR lense?
Wich is your favorite and what types os situations do you use it for? (Nikon, 2011,
online). Em uma tradugao direta para o portugués a frase diz: “Um fotografo é tdo bom
quanto o equipamento que ele usa, e uma boa lente é essencial para boas fotos! Sera que
alguns de nosso fas do facebook usam alguma lente NIKKOR? Qual € a sua favorita e

em que situacdes vocés a utilizam?”

Os seguidores do perfil da empresa, que sdo fotografos profissionais, amadores e
simpatizantes da marca, consideraram a primeira parte da mensagem negativa. A frase
“Um fotografo é tdo bom quanto o equipamento que ele usa” deu margem a uma Visao
mecanica do fotdgrafo, eliminando os atributos relativos a criatividade, inspiracéo,
olhar, e ao dom de fotografar. Em poucas horas, ja eram 3.595 comentéarios e 1.526
compartilhamentos com cerca de 98% das mensagens em tom negativo, sendo muitos
deles ofensivos e, obviamente, escrito por usuarios furiosos e inconformados com o
discurso da empresa. Algumas horas depois, a empresa postou outra mensagem pedindo
desculpas e que ndo tinha a intencdo de ofender seus seguidores e fas.

O caso Nikon nos mostra a relacdo entre emissor do discurso e 0 receptor desses
estimulos. E aqui aconteceu uma ruptura entre dois elementos importantes na gestao da
identidade organizacional: a expressao da empresa e a impressdo do receptor. O recurso
expressivo utilizado pela Nikon, as redes sociais, para construir o seu discurso, neste
momento, em que acontece esta falha na avaliagdo do contetdo, fez com que receptor,
através destas expressdes fixasse na sua mente uma impressdo, imagem, negativa da
empresa. Sendo as empresas donas do seu discurso, precisam manter sua identidade
bem afinada para serem reconhecidas e preferidas por seus publicos e, assim, olhar com
atencdo para estes que sdo os verdadeiros agentes das imagens dessas mesmas
organizagOes. Claro que, a sucesséo de falhas no discurso como estas, citadas no caso da

Nikon, podem influenciar a reputacdo da empresa, que esta diretamente ligada as
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intencdes do discurso e a construcdo da imagem pelo receptor. De forma geral, a
empresa somente consegue administrar sua identidade quando a imagem convive

harmoniosamente com as intencdes estratégicas do discurso institucional.

Consideracoes finais

A compreensdo da identidade organizacional como elemento administravel dentro das
organizacdes, a partir da comparagéo critica da imagem e da reavaliagdo do discurso,
por mais que ainda pouco entendido e assimilado pelas organizacdes, € a propulsdo para
a compreensdo da gestdo da identidade organizacional. Em outras palavras, a identidade
ndo € algo que se forma distante das acdes empresarias ou na contramédo da opinido

publica.

Quando fala-se de administracdo de identidade nas organizac6es, falamos em obter o
maior grau de adesdo e simpatia dos diversos publicos de interesse. Devido a isso, no
dia a dia das empresas — levando em considera¢do os ganhos econdmicos — existe, ou
deveria existir, a preocupacdo estratégica de alargar os espacos da identidade. Isto é,
ocupar espaco, através do discurso, para espontaneamente transformar imagem em
reputacdo e reputacdo em novas imagens, criando um espaco para a constante renovagao

das expectativas e satisfacdes.

Administrar a identidade sobre a ideia que a identificacdo exige alguma semelhanga,
oferece lugar aos processos de comunica¢do. A comunicacdo ganha espaco COmo
materializador e tradutor das mensagens organizacionais, aproximando a empresa aos
valores dos publicos a que as mensagens sdo destinadas. Tendo como objetivo principal
que os publicos se reconhecam na organizacéo, fazendo dela uma referéncia.
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