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RESUMO

Neste trabalho de conclusdo de curso, objetiva-se revisitar métodos de auditoria de imagem
organizacional, tendo como suporte principal a metodologia de Método de Configuracédo de
Imagem (DE TONI, 2009). Busca-se apresentar uma matriz de audi¢cdo de imagem que
sistematize o processo e simplifique a usabilidade, com o propdsito de efetivar-se como
ferramenta estratégica organizacional, para empresas de pequeno e médio porte. Elegeu-se,
como objetivos especificos a revisdo do método de configuracdo da imagem proposto por
De Toni (2009), a avaliacdo dos déficits e facilidades do método do autor, a apresentacao de
uma nova proposta de matriz, e a validacdo da matriz sugerida. A metodologia utilizada foi
bibliogréafica, de carater exploratério e experimental. Para 0 embasamento tedrico da
pesquisa, utilizaram-se os conceitos de comunicacgéo organizacional e auditoria de imagem.

PALAVRAS-CHAVE: auditoria de imagem; comunicacdo organizacional; estratégias de
comunicagédo; imagem organizacional.

CONSIDERACOES INICIAIS

Este trabalho tem como tematica a audicdo de imagem organizacional para
pequenas e médias empresas. Possui como objetivo geral elaborar uma matriz de auditoria
de imagem que possa ser aplicada de forma sistémica e agil, com o propdésito de avaliar a

percepc¢do de imagem dos publicos de uma organizacao sistematicamente.

Para o alcance desse objetivo, alguns objetivos especificos foram pensados: revisar
0 método de configuracdo da imagem proposto por De Toni (2009); avaliar os déficits e
facilidades do método do autor; apresentar uma nova matriz de audi¢cdo de imagem; e,
validar a matriz sugerida. Assim, busca-se responder o questionamento: “De que forma

avalia-se a percepgdo dos publicos de uma organizagao de forma sistémica e agil?”.

! Trabalho apresentado no DT 3 — Relacdes Publicas do XVII Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sul
realizado de 26 a 28 de maio de 2016.
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Apesar da proposta de matriz utilizada por De Toni (2009) e Schuler (2008) serem
de suma importancia para a audicdo de imagem organizacional, o0 método proposto pelos
autores dificulta a usabilidade de forma prética e pressupBe-se que ndo se qualifica como
sistémico. Dessa forma, se faz necessario uma matriz de auditoria de imagem &gil, com
intencdo de aperfeicoar o processo de audicdo da percepcdo dos publicos de uma

organizagéo.

Este estudo justifica-se a partir da necessidade de realcar a importancia da imagem
das organizacdes e propiciar ferramentas estratégicas que compreendam esta percepcao e
auxiliem no planejamento das empresas. Considera-se relevante assimilar o processo de
percepcao e analisar esta experiéncia, a partir da interacdo dos publicos com os diversos

aspectos organizacionais que geram atributos formadores da Imagem Organizacional.

AUDITORIA DE IMAGEM ORGANIZACIONAL: CONCEITOS E APLICACAO

Publicos e Vinculos

Os publicos de uma organizacdo sdo segundo Freeman (1984, p.25) * «

... qualquer
individuo ou grupo gque pode influenciar ou ser influenciado pelos atos, decisdes, politicas,
praticas ou objetivos de uma organizagdo”. Assim, principia-Se a importancia do
mapeamento e segmentacdo dos publicos, a elaboracdo de estratégias especificas,

considerando suas individualidades e a busca por relacionamento estratégico.

Segundo Francga (2009, p. 260):

Por natureza, a gestdo estratégica determina o posicionamento da empresa a longo
prazo e um dos seus pilares é a busca permanente pela manutencédo de excelente
relacionamento com os seus clientes ou os seus publicos. Dai, a necessidade de se
buscar nessa relacdo um diferencial que permita a organizacdo estabelecer de
maneira precisa como planejar e fazer a gestdo estratégica dos publicos de seu
interesse maior, ou dos publicos com os quais possa vir a se relacionar ou
constituir possivel ameaca futura.

A gestdo estratégica da organizacdo com seus publicos reflete diretamente na
sustentabilidade organizacional. Isso porgue, resulta em bases sélidas que geram valor a
organizacdo, resultando em imagem, reputacdo e identidade organizacional favoraveis,

otimizacdo de capital humano, interesse de acionistas, valor monetario, entre outros.

*(apud GRUNING, FERRARI, FRANCA, 2009, p. 25).
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Ativos Intangiveis

As organizagdes possuem ativos tangiveis e intangiveis aos quais configuram seu
capital. Segundo Deutsher (2009), os ativos tangiveis de uma organizacdo compreendem os
bens com substancia fisica, equipamentos, estrutura, entre outros. Por outro lado,
encontram-se 0s ativos intangiveis, bens sem substancia fisica, que compreendem a
competéncia em monitorar 0 mercado, a marca, elaboracao e implementacéo de estratégias,

insercdo no mercado, inteligéncia financeira, entre outros.

Bueno (2009, p. 31) afirma que “os ativos intangiveis (marca, imagem, reputacao,
interacdo com a comunidade, entre outros) tém sido percebidos, cada vez mais, como
diferenciais competitivos para as organizagoes, e sua gestdo tem exigido tempo e recursos
significativos das principais corporagdes em todo o mundo”. Pois, a partir de uma gestéo de
forma responsavel, competente e transparente, é possivel que resultem na valorizacdo

organizacional em seu contexto social, econdmico e politico.

O reconhecimento, gerenciamento e mensuracdo dos ativos intangiveis agregam-se
ao gerenciamento estratégico de uma corporacdo. Reforcando a importancia deste nos
capitais estratégicos corporativos, Deutsher (2009, p.123) estrutura os ativos intangiveis em

um inventario para a geracdo de competitividade (sustentabilidade) das empresas.

Identidade, Imagem e Auditoria Organizacional

Segundo Bueno (2009, p. 199), a identidade corporativa® é compreendida “como a
‘personalidade’ da organizacdo e esta umbilicalmente associada a sua cultura e ao seu
processo global de gestdo (filosofia gerencial, competéncia técnica ou de inovacdo, etc)”. A
identidade compreende a representacdo mental que ela tem de si mesmo, incluindo todos os

fatores e caracteristica exclusivos da organizacgdo, tornando-a Unica.

Estabelecendo a relagdo entre identidade e imagem organizacional, Torquato

afirma que:

Entende-se por identidade a soma das caracteristicas fisicas fundamentais do
produto, da amalgama de ingredientes que formam sua personalidade e sua
composi¢do manufaturada. A imagem é a projecdo publico (o eco) da identidade
do produto, que equivale ao territério espacial em que circulam as mais diferentes

® Corporativo e organizacional serdo tratados como sinénimos.
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percepcdes do produto, os valores que imantam seus conceito, as manifestacoes e
apreciagdes sobre suas qualidades intrinsecas e extrinsecas. (2002, p. 104)

Logo, a imagem organizacional é o reflexo da identidade organizacional e resulta no
fortalecimento continuo dela. Certamente, ndo é possivel generalizar a ligacdo direta entre

identidade, imagem e reputacdo, mas € ideal que se trabalhe para isso.

Bueno (2009) atesta que a identidade organizacional compreende a misséo, visao,
capital humano, tecnologias, inovacao, entre outros fatores que compreendem 0 processo
estratégico de comunicacdo organizacional. Assim, é possivel principiar que a identidade

organizacional é a base de uma reputacdo a fim da projecdo de uma imagem organizacional.

A imagem corporativa, por sua vez, é segundo Bueno (2009, p. 188), “a
representacdo mental de uma organizagao construida por um individuo ou grupo por meio
de percepgdes e experiéncias concretas (os chamados “momentos de verdade”),
informacdes e influéncias recebidas de terceiros ou da midia”. Dessa forma, € possivel
premeditar a importancia de compreender o processo de formacdo desta percep¢do e
analisar esta experiéncia, por meio da interacdo dos publicos com os produtos e servigcos de

uma organizagao.

A representacdo mental de determinado objeto é formada por atributos de ordem
emocional, racional, sensorial e simbdlica. Os atributos racionais referem-se as avalia¢oes
de ordem funcional, l6gica e pragmatica; o emocional, desperta humores, interesses ou
afetos; o sensorial, a partir de uma avaliacdo das sensacdes (auditivas, olfativas, palatais e
tateis) provocadas pelo objeto; e o simbdlico, refere-se ao que € possivel relacionar com o

objeto.

A audicdo de imagem organizacional, processo que mapeia a percep¢do que 0s
diversos publicos fazem de uma organizagdo; junto ao monitoramento de imagem,
gerenciamento das percepcGes por parte da organizacdo; e da administracdo desta
percepcgdo, aperfeicoamento e gestdo desta, por parte da organizagdo, potencializara o
andamento organizacional e consequentemente resultard em diferencial competitivo. Isso
porque, “o mercado age em relagdo a organizagdao de acordo com a imagem que faz dela”
(DE TONI, 2009, p. 238). Segundo Castro Neves (2003), a imagem coorporativa ndo basta
ser boa, tem que ser competitiva. Assim, ela precisa propiciar negociacdes e publicos

potenciais para a organizagéao.
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REFERENCIAL METODOLOGICO

A intencdo desta pesquisa € apresentar uma nova proposta de avaliacdo de
percepcao de imagem dos publicos de uma organizacdo que permita a sua usabilidade,
frequente e agil, por gestores de pequenas e medias empresas. Dessa forma, identificam-se,
a partir da aplicagdo na Vittoriana®, como facilidades da metodologia proposta por De Toni
(2009): as dimensdes de imagem (simbdlica, racional, sensorial e simbdlica); a proposta de
entrevista estruturada; o percurso tedrico metodoldgico; e a analise de dados. Como
dificuldades do método: os questionamentos; o valor de ordem; a analise da concorréncia; a

aplicabilidade; a complexidade; e a mediacdo da pesquisa.

Acredita-se que as dimensdes de imagem e as perguntas categorizadas nas
percepcbes é o que hd de mais inovador na metodologia do autor, ndo podendo ser
substituida ou descartada. Isso porque, dessa forma é possivel gerar atributos que
contemplem todas as dimensdes. No entanto, na primeira fase de configuracdo de contetdo
sugerida, encontram-se dificuldades de diferenciacdo dos questionamentos. Assim, propde-
se e aplica-se de inicio a nova proposta de entrevista (Fig. 1).

Dimensdes de Imagem

Questdes — De Toni (2009)

Proposta de Entrevista

Sensorial, emocional,

racional e simbdlica

Quando eu digo (termo indutor), qual

a primeira coisa que Ihe vem a mente?

Quando eu digo (termo indutor), o

que Ihe vem a mente?

Que outras ideias Ihe vém a mente

sobre?

Como vocé descreve o cenario da

(termo indutor)?

Racional Como vocé descreve (termo indutor)? | Quais os beneficios que (termo
. - indutor) traz para vocé?
Quais o0s beneficios que (termo ) P
indutor) traz para vocé?
Sensorial Quais sensacbes (termo indutor) | Descreva como vocé percebe (termo
causam em vocé? indutor)?
Simbolica Qual o significado que (termo | Se vocé pudesse dar um nome para

indutor) tem para vocé?

(segmento do termo indutor), qual

® A Vittoriana é uma loja de confecgdo feminina, localizada na cidade de Santa Maria, interior do Rio Grande
do Sul. A empresa caracteriza-se como familiar, possuindo maes e filhas como sécias. Encontra-se a dois anos
e meio de mercado, possuindo trés colaboradores. A académica deste estudo € uma das sécias.
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vocé daria? Por qué?

Emocional Quais os sentimentos que lhe vém a | Quais emogdes vocé sente quando eu
mente quando eu digo (termo | digo (termo indutor)?

indutor)?

De onde vocé recebe informagdes | De onde vocé recebe informacdes

sobre (termo indutor)? sobre (termo indutor)?

Figura 1: Proposta de Entrevista
Fonte: Elaborado pela autora.

Em alguns casos, infere-se ser interessante adicionar a questdo: “Alguma critica ou
sugestdo sobre (termo indutor)?”. Assim, acredita-se que é possivel gerar mais informacdes

a respeito da imagem avaliada.

A segunda fase de configuracdo de contetdo proposta por De Toni (2009), permite
classificar os atributos identificados em categorias, sendo possivel apontar as categorias
mais salientes em determinado produto, organizacdo ou marca. Seguidamente, se faz
necessario atribuir valores de frequéncia e valores de ordem aos atributos, no entanto,
considero que o valor de ordem sofre influéncias pela disposicdo dos questionamentos,

prejudicando o resultado da pesquisa.

Segundo Bueno (2012), a auditoria de imagem s6 é valida quando também s&o
avaliados os concorrentes’ de uma organizagdo, marca ou produto. Acredita-se que De Toni
(2009) falha ao ndo os compreender quando a adi¢do de imagem avalia a percepcdo dos
consumidores. Dessa forma, com o proposito de compreender a percepcdo dos
consumidores de uma empresa, as perguntas devem compreender também os concorrentes
da organizacao, produto ou marca. Objetivando cruzar as percepc¢des geradas e desenvolver

estratégias pertinentes e fundamentadas.

Atendendo as dificuldades apontadas pelo Método de Configuracdo de Imagem de
De Toni (2009), propbe-se que a auditoria seja realizada atraves do Whatswapp. O
aplicativo é uma plataforma de relacionamento que permite trocar mensagens pelo celular
sem pagar por SMS. Esta disponivel para iPhone, BlackBerry, Android, Windows Phone, e
Nokia. Mundialmente, o aplicativo possui 600 milhdes de usuérios ativos e no Brasil, 45

” Compreendem-se por concorrentes os estabelecimentos que oferecem o mesmo perfil de produto e possuem
0s mesmo consumidores (clientes).
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milhGes de usuérios, segundo o cofundador e executivo-geral do aplicativo, Jan Koum.

Logo, o Whatswapp torna-se um dos aplicativos mais populares do segmento de chat.

A proposta pretende, através do aplicativo, gerar uma matriz onde possa ser aplicada
frequentemente, de forma sistémica e habil, pelo gestor da organizacdo. Ainda, minimizar
as influéncias do mediador, visto que a coleta de dados sera realizada pelo telefone celular
da empresa, e dinamizar a andlise dos dados coletados, inferida como complexa e
dispendiosa. O aplicativo de relacionamento oferece agilidade e comodidade ao
entrevistado e mediador, pois: 0s entrevistados respondem oralmente (via audio) ou por
escrito; minimiza-se a influéncia do mediador, pois ndo se sabem quem esta aplicando a
entrevista; o mediador envia as questdes quando tiver disponibilidade, o entrevistado
responde da mesma forma; e o entrevistador e mediador agregam a pesquisa de diversos
lugares, considerando a mobilidade do celular. Ao mesmo tempo, a realizagcdo da pesquisa
com o publico interno via Whatswapp facilita por minimizar as interferéncias do mediador.

Além disso, propBe-se uma adaptacdo da analise de De Toni (2009), considerando a
complexidade e delongas da proposta. Dessa forma, a matriz proposta segue 0 seguinte
percurso metodologico: 1) Identificar os publicos da organizacdo; 2) Selecionar o publico a
ser pesquisado; 3) Selecionar uma amostra para a configuracdo de contetdo; 4) Contatar o
publico selecionado via whatswapp; 5) Questionar através das duas perguntas que abranjam
todas as dimensdes de imagem; 6) Identificar e indagar sobre a dimensdo de imagem
saliente identificada; 8) Identificar e segmentar os atributos 9) Atribuir valor de frequéncia
aos atributos gerados; 10) Avaliar o grau de importancia e satisfacdo dos atributos; 11)
Gerar as areas de proximidade dos atributos da imagem com seu termo indutos; 12) Analise

e definicdo das estratégias da gestdo da imagem.

A matriz sugerida foi previamente testada, também, com a Loja de Moda Feminina
Vittoriana, alterando-se a amostra. Portanto, as etapas de identificacdo da organizacdo e
selecdo do publico a ser pesquisado serdo similares a0 método antes aplicado. Ainda, o
processo metodoldgico sugerido ndo foi aplicado em sua totalidade, pois se infere que a
partir da aplicacdo da metodologia de De Toni (2009), é possivel conceber e validar a

proposta apresentada.
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Percurso metodologico
a) ldentificacdo dos publicos da organizacao

O gestor deve fazer um levantamento de todos os publicos da organizacao,
podendo ser seus fornecedores, clientes, colaboradores, formadores de opinido, governo,
midia, etc. Os publicos da Vittoriana sdo seus colaboradores, comunidade, formadores de

opinido, midia, fornecedores e seus atuais e futuros consumidores.
b) Selecdo do publico a ser pesquisado

A selecdo do publico deve ser realizada estrategicamente, considerando as
estratégias que o gestor pretende idealizar. Por exemplo, caso queira tracar acdes de
fidelizacdo de clientes, campanhas de datas comemorativas, acdes de marketing, sugere-se
que a amostra seja constituida pelos consumidores da organizagdo. Caso o gestor pretenda
aperfeicoar a gestdo interna, em relacdo a comunicacao interna, gestdo de pessoas, politicas,
entre outros, sugere-se que a amostra seja constituida por seus colaboradores. Igualmente,

com fornecedores, midia, formadores de opinido, etc.

Diante disso, buscando compreender a percepc¢do dos consumidores da Vittoriana,
com o proposito de tracar estratégias de gestdo, foi selecionado o mesmo publico do

primeiro teste, mulheres de 30 a 65 anos.

c) Selecdo da amostra

Sendo essa fase de carater qualitativa, 0 numero da amostra varia segundo o
publico a ser pesquisado. Supondo que a pesquisa seja realizada com uma organizacdo que
possui segmento de publicos bem especificos, dez respondentes sdo suficientes, adverte-se
que a proposta é indicada para empresas de pequeno a médio porte. Em contrapartida, se a
organizacdo possui mais de um segmento na amostra, sugere-se que a amostra seja
constituida por pelo menos por vinte correspondentes.

As participantes foram selecionadas aleatoriamente, totalizando cinco clientes da
loja, a fim de representar a amostra necessaria e verificar se respondiam ao principio da
metodologia. Considera-se, que a amostra deve requisitar que os entrevistados utilizam-se
do whatswapp, essa certificacdo pode ser feita a partir da lista de contatos do aplicativo, ao

qual identifica todos os usuérios que o utilizam.
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d) Contatar a amostra selecionada via whatswapp

A entrevista foi realizada por meio da plataforma de relacionamento whatswapp.
Assim, se faz necessario que o numero cadastrado no aplicativo seja empresarial, e o perfil

identificado com a identidade visual da organizacao.

O contato deve ser individual e enunciar que a organizacdo esta realizando uma
pesquisa, objetivando aperfeicoar sua gestdo (produtos, servigos, beneficios). Apo6s o

consentimento e aceitamento do entrevistado, inicia-se a entrevista.

Diante disso, as entrevistas principiaram através da mensagem: “Ola! A Vittoriana
esta realizando uma pesquisa, a fim de aprimorar seus servicos e produtos, e gostariamos da

sua opinido, vocé poderia contribuir?”’.

e) Questionar através das duas perguntas que abranjam todas as dimensfes

de imagem

Pretendendo identificar as dimensdes de imagem de casa entrevistada, questionam-
se: “Quando eu digo (termo indutor), o que lhe vem a mente?”’; “Como vocé descreve o
cenario (termo indutos)?”. Dessa forma, € possivel identificar qual dimensdo de imagem é

saliente, atraves da categorizacdo dos atributos gerados.

Lembra-se que, realizando a pesquisa com 0s consumidores desta, infere-se a
necessitada de avaliar também os concorrentes da mesma. Dessa forma, apdés o
consentimento das participantes, foram enviadas as perguntas mediante a resposta delas:
“Quando eu digo Lojas de Confec¢ao Feminina de Santa Maria, o que lhe vem a mente?”;
“Como vocé descreve o cenarios das Lojas de Confecgdo Feminina?”’; “Quando eu digo

Vittoriana, o que lhe vem a mente?” “Como vocé descreve o cendrio da Vittoriana?”.
f) ldentificar e indagar sobre a dimensao de imagem saliente identifica

A partir dos dois questionamentos, foi possivel identificar a dimensao saliente da
imagem das entrevistadas. Dessa forma, levanta-se a questdo relacionada a dimensdo de

imagem identificada.
g) ldentificar e segmentar os atributos

A identificacdo dos atributos ocorre a partir da leitura dos conteldos,

categorizando-os em relacdo as categorias sensoriais, racionais, emocionais e simbdlicas.
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Assim, é possivel compreender quais dimensdes de imagens prevalecem na imagem mental

do objeto da imagem configurada.

Atributos da imagem das Lojas de Confeccdo Feminina de Santa Maria

RACIONAL SENSORIAL SIMBOLICO EMOCIONAL
Qualidade Inovagdo/ Modernidade | Renome

Prego Beleza

Atendimento Elegancia

Mau atendimento

Figura 14: Atributos da imagem das Lojas de Confec¢do Feminina de Santa Maria
Fonte: Proposta De Toni (2009)

Atributos da imagem da Vittoriana

RACIONAL SENSORIAL SIMBOLICO EMOCIONAL
Qualidade Inovagdo/Modernidade Elegancia

Preco Ambiente Beleza

Formas de Pagamento Comodidade Elegancia

Atendimento Bem-estar Renome

Produto

Sem exclusividade

Figura 2: Atributos da imagem da Vittoriana (2)
Fonte: Proposta De Toni (2009)

h)  Atribuir valor de frequéncia aos atributos

A atribuicdo de um valor de frequéncia a um atributo indica se ele € comum ou nédo

na imagem mental das pessoas dessa amostra, diferenciando entre os atributos menos ou

mais fortes ligados ao termo indutor. A avaliacdo deve ser realizada a partir da leitura das

entrevistas geradas, via Whatswapp, sendo apontados os atributos mais frequentes.

Ademais, infere-se que a partir da amostra integral (10 respondentes), os atributos gerados,

juntamente com valores de frequéncia, serdo superiores.

O valor de ordem proposto por De Toni (2009), foi retirado devido sua

complexidade e subjetividade de analise. Assim, o valor de mensuragdo de importancia,

etapa a seguir, substituira esta fase.

10



|
\/<
—>. N Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

Valor de Frequéncia- Atributos
Lojas de Confec¢do Feminina de Santa Maria

ATRIBUTO VALOR DE FREQUENCIA

Qualidade

Preco

Inovagdo/Modernidade

Renome

Elegancia

Atendimento

R NN R R R w

Beleza

Figura 3: Valor de Frequéncia- Atributos de imagem Lojas de Confec¢do Feminina de Santa Maria
Fonte: Elaborado pela autora

Valor de Frequéncia - Atributos Vittoriana

ATRIBUTO VALOR DE FREQUENCIA
Elegancia 3
Beleza 1
Elegancia 3
Renome 2
Bem-estar 1
Qualidade 3
Preco 1
Formas de Pagamento 1
Atendimento 2
Produto 1
Inovacdo/Modernidade 1
Ambiente 1
Comodidade 2
Sem exclusividade 1

Figura 4: Valor de Frequéncia- Atributos de imagem Vittoriana
Fonte: Elaborado pela autora

k) Avaliar o grau de importancia e satisfacio dos atributos

Buscando maiores informacgdes sobre os dados e como realmente sdo vistos 0S

atributos gerados, propde-se mensurar 0 grau de importancia e satisfagdo respectivamente.
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A fase € realizada através de um questionario, por meio da disposicao da lista de atributos

levantados por todos os participantes, acompanhados de escala, segundo De Toni (2009).

Considerando que, quando a amostra € constituida pelos consumidores de uma organizacao,
marca ou produto, o questionario deve também mensurar o grau de importancia e satisfacao

da concorréncia da imagem auditada.

Propde-se que 0 questionario seja enviado via whatswapp, por meio de uma foto;
ser remetido por e-mail e correio; apresentando no proprio estabelecimento; ou por telefone.
Entretanto, as respondentes devem ser as mesmas que participaram da entrevista, com 0

propdsito de dar prosseguimento a andlise.

A analise das médias de importancia e satisfacdo segue a metodologia de De Toni
(2009). Dessa forma, uma média de importancia maior do que a média de satisfacdo
informa que a o termo indutor ndo esta correspondendo as expectativas do publico. Uma
média de importancia menos do que a média de satisfacdo indica que o termo indutor esta
sendo compativel com a expectativa de seu publico. Por fim, uma média de importancia
menor do que a média de satisfacdo informa que o termo indutor estd ultrapassando as
expectativas de seu publico.

Quando presentes 0s concorrentes da organizacdo, marca ou produto, no
questionario, a analise requisita que se transponha cada atributo gerado da imagem avaliada
com a de seus concorrentes. Assim, devem-se cruzar as médias de importancia e satisfacdo

dos atributos da organizag&o analisada com o de seu concorrente ou segmento em geral.

i) Gerar as areas de proximidade dos atributos da imagem com seu termo

indutor

Através da leitura dos atributos e dos graus de importancia gerados, é possivel
conceber as areas de proximidade das propriedades da imagem com seu termo indutor. A
soma do valor de frequéncia com o grau de importancia confere os atributos mais e menos
salientes da imagem avaliada. Os atributos com maior valor sdo considerados como
componentes da imagem central da organizagdo, marca ou produto avaliado. Os atributos

com menor valor comp&em a periferia da imagem.
I) Analise e definicdo de estratégias da gestdo da imagem

A andlise de resultados configura-se como um diagndstico recolhido pelo gestor.

Esta descricdo deve revisitar os principios organizacionais, apresentar os atributos e areas
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de proximidades geradas, e assim averiguar quais atributos sdo necessarios afastar e

aproximar através das analises.

Diante disso, é possivel propor-se algumas estratégias da gestdo da imagem,

segundo De Toni (2009). No entanto, objetivando dinamizar a metodologia do autor,

apresenta-se uma proposta de acdes de facil compreensdo. Recorda-se que, quando o

publico auditado sdo os consumidores de uma organizacdo, 0s concorrentes também sdo

avaliados, e os resultados alcancados anteriormente devem acoplar-se junto as acoes

estratégicas da gestdo da imagem concebidas nesta etapa.

POSICAO
DOS
ATRIBUTOS

TIPOS DE ATRIBUTOS

AGOES ESTRATEGICAS DA
GESTAO DA IMAGEM

IMAGEM
CENTRAL

POSITIVOS

IMPORTANTES

Quando um atributo é percebido
como importante para o publico e
esta na imagem central da
organizacdo, marca ou produto,
deve-se reforga-lo. Além disso,
devera buscar seu aprimoramento
constante, salientando esse atributo
na comunicagdo e podendo ser
utilizado como argumento de
venda.

POUCO
IMPORTANTES

Quando um atributo positivo esta
na imagem central, mas ndo é
percebido como importante, nao ha
necessidade de sua manifestacdo
repetidamente, no entanto ter
cautela para ndo descarta-lo. Caso
for de interesse do gestor, podem-
se tracar estratégias que reforcem a
importancia deste atributo.

NEGATIVOS

IMPORTANTES

Quando um atributo negativo para
a imagem do produto ¢é
apresentando em sua imagem
central, busca-se afastar este
atributo.

POUCO
IMPORTANTES

O mesmo vale para atributos pouco
importantes,  recomenda-se 0
afastamento deste, sendo esta
possibilidade de menor importancia
do que quando o atributo é
considerado importante.

IMAGEM
PERIFERICA

POSITIVOS

IMPORTANTES

Busca-se aproxima-lo de forma
intensa, buscando apresentar este
atributo nas mais diversas a¢des da
organizacdo, marca ou produto.

POUCO
IMPORTANTES

Procura-se aumentar a percepcao
do publico sobre a sua importancia,
juntamente com a busca da
aproximacdo deste com a imagem
central.
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NEGATIVOS | IMPORTANTES | Quando um atributo negativo esta
presenta na periferia da imagem,
busca-se o desligamento deste,
além de reduzir a percepcdo de sua

importancia.
POUCO Busca-se ndo referenciar este
IMPORTANTES | atributo, pretendendo 0

esquecimento

Figura 5: Andlise dos atributos do termo indutor
Fonte: Elaborado pela autora

Concebida a percepcdo dos publicos da organizacdo, cabe ao gestor definir as
estratégias com o propoésito de alcancar a imagem almejada. Ressalva-se que, as acdes
devam condizer fielmente com a cultura e identidade da organizacdo, pois esta busca por
modificacdes da imagem pode alterar, consideravelmente, todo o processo estratégico da

organizagao.

CONSIDERACOES FINAIS

A imagem organizacional, compreendida no decorrer deste estudo, compreende 0
processo de comunicagdo organizacional quando tange a representacdo mental que os
publicos de interesse da organizacdo elaboram a partir de percepcBes e experiéncias
concretas. Esta percepgdo sendo positiva resulta em ganhos organizacionais por meio de
uma favoravel e espontdnea manifestagdo da identidade organizacional e resultados
mercadologicos.

Como solucdo para o problema inferido, foi proposta uma matriz embasada nos
pressupostos de De Toni (2009), no entanto, a fim de sistematizar a concepc¢do da audigéo
de imagem organizacional, alterou-se a plataforma utilizada e abreviou-se a analise. Notou-
se que, a partir do aplicativo de relacionamento Whatswapp, foi possivel conferir agilidade
ao processo. Assim, atestar principalmente que os respondentes conseguem responder
oralmente ou por escrito, agregando conforto a entrevista, e 0 entrevistador e entrevistado
agregam a pesquisa quando possuem disponibilidade e minimiza-se a interferéncia do
mediador.

A andlise da metodologia proposta atingiu sua asser¢ao, pois se caracterizou em
relacdo ao Método de Configuracdo de Imagem proposto por De Toni como simplificado e
perspicaz. Ademais, buscou-se abreviar as acGes de estratégias da gestdo da imagem,
objetivando sistematizar 0 método proposto. Dessa forma, a matriz de auditoria de imagem

proposta confere-se como ferramenta estratégica de comunicagdo a fim de intensificar o
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processo comunicacional, resultando em ganhos mercadolégicos e institucionais, sendo
possivel compreender a relevancia deste ativo intangivel e a importancia da segmentacdo de

publicos e préaticas de relacionamento, alcangando os objetivos organizacionais.
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