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Resumo

Este artigo apresenta uma reflexdo sobre o processo de formacao da imagem corporativa
e busca analisar conceitualmente como as estratégias comunicativas das organizagdes
promovem persuasdo e possibilitam uma percepcdo positiva dos seus publicos,
desenvolvendo identidade e criando boa reputagdo. O objetivo é tratar da comunicagdo
organizacional no a&mbito da experiéncia estética, enquanto um fator decisivo para a
formacéo da imagem corporativa dos funcionarios. O trabalho investiga especialmente a
comunicagdo com o publico interno, analisando a experiéncia estética dos colaboradores
com os contetdos relacionados a empresa, em fungdo de fazer parte da identidade e
vivenciar de forma mais intensa a cultura corporativa. Também analisa as condicdes e
os efeitos que possibilitam a experiéncia estética no contexto da comunicacao interna.
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1 Introducéo

Promover uma imagem corporativa positiva, ou seja, uma percep¢do favoravel
de seus publicos é preocupacdo frequente das organizacdes. A reflexdo apresentada
neste artigo apresenta como ocorre o processo de formacdo da imagem corporativa e de
que forma as estratégias comunicativas das organizacdes promovem a persuasdo dos
seus publicos. Analisa especialmente a percepcdo dos funcionarios sobre as empresas
em que atuam, pois a imagem criada se desenvolve para a identidade da organizagdo.
Também como a experiéncia positiva dos puablicos com a empresa pode proporcionar a

boa reputacdo que a organizacao busca com o trabalho de comunicacdo organizacional.

! Trabalho apresentado no DT 03 — Relagdes Publicas Comunicagdo Organizacional do XV Congresso de Ciéncias
da Comunicagdo na Regido Sul, realizado de 8 a 10 de maio de 2014.
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E possivel considerar que a experiéncia estética se faz presente nos processos
comunicativos das organizagbes como um todo no cotidiano, no sentido em que esses
buscam relagdes intensas que provocam efeitos na percepgdo dos seus publicos sobre
elas. Este trabalho trata da experiéncia estética enquanto um fator decisivo para o
processo de formacdo da imagem corporativa, considerando especialmente como o
publico interno (os funcionérios da organizagdo) recebe e é afetado pelos contetdos
relacionados a empresa.

O recorte da analise comunicacional em relacdo ao publico interno é justificado
por se considerar que os funcionarios tém uma relagcdo diferente do que a do publico
externo com a empresa, em funcdo da identidade desenvolvida: uma vez que a cultura
da organizacdo tende a se fazer mais presente e as experiéncias estéticas tendem a ser
mais intensas em relacdo a esse publico. Assim, a experiéncia estética no contexto da
comunicagdo organizacional é analisada em relagdo as praticas comunicacionais, ou
seja, abordando as relacdes da empresa com seus colaboradores que pode ser, inclusive,
agente formador de uma imagem corporativa positiva.

O artigo analisa as condicdes e os efeitos que possibilitam a experiéncia estética
neste contexto, abordando (i) como a imagem corporativa € formada, (ii) qual é a sua
relacio com o0s processos comunicativos da empresa e (iii) de que forma ocorre a
experiéncia estética na formacao da imagem corporativa do publico interno. E ressaltada
entdo a importancia do funcionario na formacdo e manutencdo da cultura
organizacional, que influencia diretamente nos objetivos das instituicGes para com 0s
demais publicos.

A comunicacdo como meio de promover a experiéncia estética e a formacéo da
imagem corporativa é analisada enquanto processo estruturado, que por meio de suas
estratégias levam o publico a uma afetacdo, a necessidade de manter uma relacéao
cotidiana com as empresas por meio do contato com suas agdes.

O objetivo € relacionar a experiéncia estética no contexto da comunicagédo
organizacional, analisando como as praticas comunicacionais, ou seja, as relacdes da
empresa com o publico interno podem levar a produzir uma imagem corporativa
positiva e desenvolver a identidade da organizacdo. Para isso, foi realizado estudo

bibliografico com autores que trabalham com os temas.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Palhoga - SC— 8 a 10/05/2014

2 A Formagdo da Imagem Corporativa no Contexto da Comunicagéo

Organizacional

A imagem de uma empresa, ao tratar de forma breve e inicial, € a percep¢do que
as pessoas tém dela. Como a percepcdo € uma captacdo de atributos, o objetivo de
construir uma imagem corporativa estd em persuadir seus publicos, interno e externo a
organizagdo. Conforme aponta Gracioso (1995, p. 27) “Nossa imagem depende da
maneira como somos percebidos pelo mercado e pelo ambiente onde operamos. Esta
percepcdo, por sua vez, depende do conteudo e da forma de nossa comunicacdo interna
e externa”.

Desta forma, para que seja possivel falar sobre o processo de formacdo da
imagem corporativa, é preciso abordar as formas e contetidos comunicacionais que séo
utilizados para promover a persuasdo. As mensagens produzidas pela empresa levam o
publico a crer, aceitar ou apenas induz 0 mesmo aos objetivos tracados. O intuito das
empresas € que a percepcdo dos seus publicos sobre elas seja positiva, no sentido
afirmativo e inquestionavel, ou seja, que o conteddo comunicativo venha ao encontro
dos desejos destas pessoas. Para isso, & importante analisar os publicos, como é feito no
processo de abertura de uma empresa, alinhando objetivos, visdes e missdes para as
necessidades dos mesmos. Assim, construir uma imagem positiva faz parte do objetivo
das organizac6es em funcdo das vantagens que sdo proporcionadas, pois, de acordo com
Cahen (1990, p. 115), “uma empresa que constrol uma imagem positiva, tera acesso
facilitado em suas comunicagdes com os mais variados setores e formadores de opinido
publica, em qualquer nivel”.

Como a imagem corporativa esta relacionada aos processos comunicacionais da
empresa, a reflexdo sobre a sua formacdo deve estar voltada para as praticas que
promovem tal percepcdo que atrai o publico para a empresa. Para Gracioso (1995, p.
37), “¢ o comportamento ético, e a qualidade de nossos produtos que determinam a
forma como nos veem”. Desta forma, as estratégias de atuacdo da organizacdo devem
estar em acordo tanto para com as normas da sociedade onde atua a empresa, quanto em
relacdo as preferéncias e necessidades daquele determinado publico para com seus
produtos.

Ao considerar a comunicacdo organizacional como a responsavel por divulgar e

gerir as informacbes sobre a organizacdo, entende-se que sdo nas politicas de
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comunicacdo interna que se manifesta a cultura corporativa®, determinada pelos valores
e principios instituidos pelos funcionarios no exercicio de suas funcdes na empresa. E
possivel considerar que o processo de criagdo da cultura corporativa se da pela vivéncia,
contato do publico interno com a organizacdo por intermédio de diversos meios de
comunicagdo. Assim, é importante refletir sobre as caracteristicas destes meios, que
influenciam na formagdo da imagem da empresa, pois proporcionam direcionamento
para 0 que a organizacao pretende obter.

Neste contexto, os dispositivos, intermediadores estratégicos e concretos dos
processos comunicativos se tornam relevantes nesta analise, pois conforme define
Agamben (2009, p.29), o dispositivo “¢ um conjunto heterogénio, linguistico e ndo-
linguistico, que inclui virtualmente qualquer coisa no mesmo titulo [...] é a rede que se
estabelece entre esses elementos [...] resulta do cruzamento de relacGes de poder e de
relagdes de saber”.

Eventualmente, a formagdo da imagem corporativa se da por meio das formas
estratégicas que as relacdes da empresa com seus publicos se estabelecem e através dos
dispositivos direcionados para o fim. Estas estratégias e estes dispositivos utilizados séo
diversos e devem ser revistos conforme as necessidades apresentadas pelos publicos,
sendo um trabalho permanente. Neste sentido, é importante revisar constantemente as
formas de comunicacao, com objetivo de promover vivéncias positivas em cada um dos

momentos da atuacdo da empresa.

E necessario que ela conte com um processo de comunicagio
estrategicamente  definido e implementado, respeitando as
caracteristicas e demandas de cada grupo de relacionamento,
priorizando acbes e oportunidades de posicionamento, destacando
atributos coerentes com sua identidade, bem como respeitando sua
cultura, seus valores e crengas. (ALMEIDA, 2009, p. 230)

Para isso, as relacGes estabelecidas para este fim buscam provocar sensacdes
importantes a serem analisadas, pois revelam ser responsaveis pelo sucesso das
estratégias das organizagdes no trabalho de comunicacdo organizacional.

Recuperando a definicdo de imagem corporativa positiva, € a percepc¢do

favoravel dos seus publicos, que no conceito organizacional sdo chamados

A definicdo adotada é de Fascioni (2005, p.160) que conceitua cultura corporativa como um conjunto de valores e
principios compartilhados pela maioria dos membros da corporacgéo. Esses valores sdo, simultaneamente, elementos
de integracdo interna e de construcdo social da identidade corporativa.
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stakeholders®, quando estes sdo estrategicamente persuadidos pelas organizacdes em
suas acOes comunicativas. Podemos assim considerar que a formagdo da imagem
corporativa positiva é o primeiro momento de uma relagcdo que por parte da empresa
pretende ser continua, de fidelidade com seus publicos, e para isso, € necessario falar
dos objetivos da empresa a longo prazo, que buscam promover boa reputacéo, pois

A reputacdo se diferencia da imagem por ser construida ao longo do
tempo e ndo por ser simplesmente uma percepgao em um determinado
periodo. Diferencia-se de identidade porque é um produto tanto de
publicos internos quanto externos, enquanto a identidade é construida
por elementos internos. (ARGENT], 2006, p. 97)

A reputacdo é a representacdo da empresa por meio de ages que geram valores
para seus publicos durante um periodo significativo de vivéncia. Desta forma, Almeida
(2009, p.230) aponta a importancia do tema na reflexdo sobre imagem corporativa:
“estudos recentes sobre as abordagens de imagem organizacional estdo migrando e
evoluindo para o conceito de reputagao organizacional”.

Isso se d& em funcdo das mesmas estratégias comunicativas objetivarem
persuadir 0s publicos positivamente para os trés fins: a reputacdo, a imagem e a
identidade corporativa®, sendo diferentes somente no que diz respeito ao tempo de
formacdo. De acordo com Almeida (2009, p.216) “os estudos mostram também que um
dos principais indicadores de uma reputacdo forte se sustenta no alinhamento do
discurso institucional e a pratica organizacional”.

E por esse motivo que o plblico interno tem grande importancia nesta reflexéo
sobre a construcdo de uma imagem corporativa positiva, pois a identidade corporativa é
formada por uma cultura corporativa que afeta diretamente seus funcionarios em suas
vivencias profissionais, estando envolvidos com os mais diversos assuntos sobre a
empresa. Considera-se assim necessario que ocorra um “processo de construcdo de
sentido sobre a organizag¢do na perspectiva de seu publico interno” (ALMEIDA, 20009,
p. 216), ou seja, que primeiro os funcionarios tenham uma percep¢do favoravel da

empresa como um todo para ser possivel que a organizacdo obtenha com suas acdes

YA definicdo de Almeida (2009, p.216) para o termo stakeholders sdo grupos de relacionamento da organizacao.

> Definicdo extraida de obra organizada por Kunsh (2009, p.219), identidade corporativa sdo atributos que definem a
esséncia de uma organizacdo e sdo utilizados como forma de expressdo de sua cultura, na comunicacdo de seus
valores e principios.
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comunicativas uma identidade e reputacdo fortes perante seus stakeholders. Com os
publicos externos, normalmente, esse processo de construcdo de sentido acaba sendo
mais especifico ao que 0s mesmos buscam, como um produto ou servigo, por exemplo,
onde boas experiéncias com 0os mesmos podem ser suficientes para formar uma imagem
positiva da organizagéo.

Também é possivel considerar que sdo o0s colaboradores que promovem a
manutenc¢do da cultura corporativa, pois a partir de novos objetivos ocorrem revisoes
dos valores e principios para o desenvolvimento da organizacdo nas mudancas e
evolugdes. Quando introduzidos na cultura corporativa, os funcionarios sdo os maiores
responsaveis pelo desenvolvimento de uma imagem positiva, identidade e
consequentemente boa reputacdo da organizagdo para seus stakeholders, pois séo eles
que conduzem esses “fendmenos que se entrelagam, atuando como um processo
continuo de retroalimentaco e de interdependéncia” (ALMEIDA, 2009. p.216)

As questdes conceituais tratadas até aqui, estdo fortemente relacionadas ao
publico interno quando analisadas no ambito da comunicagdo organizacional, pois
conforme indica Almeida (2009, p.226): “é a partir da percepcéo e da interpretacdo da
identidade pelos seus distintos pablicos que a imagem corporativa é constituida, visto
que alguns dos estudos sobre identidade vém abordando sua inter-relacdo com imagem
e reputacao”.

Desta forma, é importante tratar mais profundamente sobre a producédo de
sentido dos funcionarios sobre a organizagdo nos processos comunicacionais envolvidos

no exercicio de suas atividades profissionais.

3 A Experiéncia Estética na Formacdo da Imagem Corporativa do Publico

Interno

Analisando a formacdo da imagem corporativa, é possivel considerar que a
experiéncia estética do publico com a empresa, ou seja, 0 processo cognitivo envolvido
para gerar a afetacdo do individuo é “subjetivo, Unico, relacionado a experiéncia
individual e, a0 mesmo tempo, somatdrio de sensacdes, percepcdes e inter-relacbes de
atores sociais” (ALMEIDA, 2009. p.228). Desta forma, a experiéncia estética acaba
sendo um dos fatores mais decisivos no ato de perceber, em funcdo de que “o conteudo

da experiéncia estética seriam 0s sentimentos intimos, as impressdes e as imagens
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produzidos por nossa consciéncia” conforme afirma Gumbrecht (2010, p.54). Assim
sendo, € necessario considerar os objetos, as condi¢des e os efeitos que essa experiéncia
proporciona para ser possivel analisd-la no contexto da comunicacgao organizacional.

O que se espera alcancar nas experiéncias estéticas que ocorrem por meio da
comunicagdo organizacional, especialmente falando sobre a formacdo da imagem
corporativa, € uma percepcao positiva dos publicos em suas relacbes com a empresa.
Neste relacionamento com a organizagao, os publicos estdo suscetiveis a desencadear
sentimentos em fungédo do contato com as agdes comunicativas que buscam persuadir. O
conteldo dessas acGes sdo 0s elementos que propiciam uma afetacdo, sensagdes
necessarias para a formagcdo de uma percepcdo. Desta forma, na medida em que a
producédo de sentido do pablico em relacdo a empresa acontece através de um processo
persuasivo e estratégico, a experiéncia estética faz sentido na pratica comunicacdo
organizacional.

Como o processo comunicacional da empresa com os publicos busca afeta-los,
as informacOes sdo conduzidas estrategicamente e modificadas frequentemente. Assim,
é importante para a reflexdo, falar sobre as circunstancias situacionais, que sdo as
condicGes em que a experiéncia estética ocorre. Estas estdo atreladas a situacOes
historicamente especificas nas quais a experiéncia estética estaria baseada. As
tecnologias, proporcionando dinamismo e facil acesso a comunicacao, sdo exemplos das
condicdes, que proporcionam uma situacdo onde a relacdo de interatividade com o
publico interno acontece mesmo a distancia. Essa é uma realidade da atualidade onde as
organizagdes buscam estar cada vez mais proximas aos seus funcionarios, apesar das
longas distancias territoriais ocasionadas pela atuacdo de empresas multinacionais em
diversos paises do mundo.

E por meio do sujeito num processo sensorial, sinestésico que se promovem 0s
efeitos de sentido e de presenca. Neste momento, temos que analisar mais a fundo o que
ha& de mais importante neste aspecto, o publico. Somente por meio do contato do sujeito
com a organizacdo é possivel falar das consequéncias, causadas por tal relacdo. Os
efeitos da experiéncia estética no caso da formacdo de uma imagem corporativa positiva
pelo funcionario é a absorcdo da cultura corporativa de forma a fazer sentido e parte da
vida profissional do sujeito. Assim sendo, a vivéncia cotidiana do publico interno com a

empresa, pode proporcionar a afetacdo, pois a
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[...] “experiéncia estética na vida cotidiana” ¢ tudo, menos
“repentina”. Antes de se impor a nossa consciéncia, antes de
interromper seu ritmo usual, trata-se de episodios onde o Ser de uma

coisa, de uma maneira bastante literal, “cresce em noés”.
(GUMBRECHT, 2010, p.59)

Quando uma empresa inicia suas atividades, suas politicas de comunicacao
interna tendem a se voltar para os valores e principios do empreendedor. Os
funcionarios necessitam de convivio com a empresa para inferir tragos da cultura
corporativa em suas relacdes nas atividades profissionais, ou até mesmo modifica-la e
alimenta-la. Porém, as novas organizacBes ndo interessam para a reflexdo desse
trabalho.

Para entender a experiéncia estética como parte do processo de formacao de uma
imagem corporativa positiva, é necessario falar dos sentimentos do funcionério em
relacdo a empresa, enquanto sujeito envolvido na captacdo dos atributos, que lhe séo
propostos. Em suas acfes comunicativas persuasivas a organizacdo busca que a
assimilacdo do profissional aconteca de forma que “a percepcao cessa de ser da ordem
puramente cognitiva € passa a ser, ela mesma, da ordem do desejo” (LANDOWSKI,
2005, p. 32). Por isso a experiéncia estética pode ser considerada um fator decisivo na
formacdo de uma imagem favoravel, pois a busca da percepg¢édo sobre a empresa € uma
forma de produzir intensidade na relacdo entre o sujeito e o objeto.

Ao falar dessa intensidade voltamos aos atributos relacionados a empresa que
buscam contagiar®, ou seja, contaminar positivamente o funcionario de forma a torna-lo
parte dos aspectos favoraveis apresentados pela organizacdo, unificando conceitos e
discursos organizacionais. Na experiéncia estética das relacdes dos colaboradores com a
organizacgdo, um exemplo do que poderia ser intenso e positivo sdo as politicas internas
enquanto responsaveis socialmente, ou seja, como acdes de auxilio por meio de
beneficios relacionados a salde, alimentacdo, educacdo entre outras areas ao
funcionario como forma de contribuir para seu desenvolvimento pessoal, fazendo com
que 0 mesmo deseje essa relacao.

Essa seducdo pode ser provocada por imagens e palavras apresentadas nas
midias direcionadas ao publico interno, através de discursos que buscam manter uma

relacdo frequente e intensa da empresa com seus funcionarios, conteddo de uma

6 Definicdo de contagiar (do termo contégio) por Landowski (2005, p.21) é um processo de unido. Neste trabalho
trata de um processo de comunicagdo que obedece a l6gica da juncdo.
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experiéncia estética que conforme aponta Gumbrecht (2010, p.55) “ndo é simplesmente
0 objeto, mas um objeto associado ao conceito que Ihe atribuimos na nossa linguagem”.
As midias entre outros recursos comunicacionais podem ser considerados dispositivos
por conta de sua fungdo estratégica nas relagcdes estabelecidas entre os membros da
organizacdo. O intuito das empresas com a pratica de uma comunicacdo interna
estruturada estrategicamente é persuadir os colaboradores em prol dos objetivos
organizacionais.

Neste sentido, é importante ressaltar a importancia do publico interno nesta
reflexdo, pois os funcionarios tem uma relacdo mais frequente no d&mbito do sensivel
com a cultura corporativa, em funcdo de estar envolvido na sua formacdo e
desenvolvimento a partir da vivencia, experiéncia com os mais diversos assuntos sobre

a organizagao por meio dos processos comunicativos do cotidiano profissional.

4 ConsideracOes Finais

A comunicacdo organizacional é importante para a formacdo de uma imagem
corporativa positiva e a experiéncia estética pode ser considerada como fator decisivo
neste processo. A reflexdo estabelecida entre a busca das empresas por uma percepcéao
ou Vvisdo positiva que os publicos possam ter sobre elas e a experiéncia estética nestas
relacBes, evidenciam que 0s sentimentos sdo 0s agentes que podem promover a
persuasao.

A comunicacdo interna como meio de promover a experiéncia estética e a
formacdo de uma imagem corporativa positiva, € analisada enquanto processo
estruturado, que por meio de suas estratégias levam o funcionario a uma afetacdo, a
necessidade de manter uma relacéo cotidiana com as empresas por meio do contato com
suas acoes.

As condic¢Bes nas quais a experiéncia estética ocorre no processo de formacdo da
imagem corporativa sdo apresentadas por meio de uma analise sobre as tecnologias,
como recursos de comunicagdo com o publico interno que proporcionam cada vez mais
interatividade, contato mais frequente com os funcionarios na busca de uma vivéncia
intensa da cultura corporativa. Por este motivo, é ressaltada a importancia do

funcionario na formacdo e manutencdo dessa cultura, que influencia diretamente no



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Palhoga - SC— 8 a 10/05/2014

desenvolvimento da identidade das organizacGes e na busca por uma boa reputacao para
com todos os seus publicos.

Neste contexto, a experiéncia estética no mundo cotidiano das organizagdes se
faz presente em seus processos comunicativos internos como um todo, pois 0S Mesmos
buscam relagdes intensas que provocam efeitos na percepcao dos seus colaboradores. O
publico interno faz parte da identidade da empresa, ou seja, correspondem aos atributos

da organizacdo que devem ser coerentes com sua cultura, valores e principios.
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