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Resumo

Este artigo identifica propostas conceituais na literatura especializada sobre o conceito de reputacdo organizacional, a
partir de periddicos internacionais. Como fundamento, sdo utilizados os conceitos de imagem organizacional e reputacao
organizacional como definicbes distintas, mas com uma relacdo de dependéncia. Foram analisados doze artigos de dois
periddicos internacionais, no periodo de 2009 a junho de 2013. Os resultados possibilitaram situar em que aspectos € definido
0 conceito de reputacgao organizacional.

Abstract

Thisarticleidentifies conceptual propositionsin the specialized literature on the concept of organizational reputation, from
international journals. The concepts of organizational image and organizational reputation are taken as distinct definitions,
but with a relation of dependence. Twelve articles from two international journals, between the periods of 2009 to June
2013 were analysed. The results allowed us to locate in which aspects the concept of organizational reputation is defined.

Resumen

Estearticuloidentificapropuestasconceptualesenlaliteraturaespecializadasobreelconceptodereputacidnorganizacional
enlosperiddicosinternacionales. Como base, se utilizanlos conceptosdeimagen organizacionaly reputacion organizacional
como definiciones diferentes, pero con una relacion de dependencia. Fueron analizados doce articulos de dos periddicos
internacionales, en el periodo de 2009 a junio de 2013. Los resultados hacen que sea posible colocar en qué aspectos se
define el concepto de reputacion organizacional.
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processo de percepcdo de uma organizacao € complexo e ambiguo. Nao surpreende que o crescimento de pesquisas

sobre temas como identidade, imagem, marca e reputacado organizacional aconteca em meio a uma diversidade de

abordagens metodoldgicas e tratamentos conceituais. Sem a ambicao de esgotar as discussoes, o presente artigo
busca situar em que termos o conceito de reputacdo organizacional tem sido apresentado na literatura especializada
recente e, a partir desse mapeamento, sinalizar quais caracteristicas podem defini-lo. Como fundamento, sao utilizados os
conceitos de imagem e reputacao organizacionais a partir de definigdes distintas, mas com uma relacao de dependéncia.

Para alcancar esse propdsito, o ponto de partida foi a pesquisa bibliografica, com o levantamento de artigos publicados
em periddicos cujo conceito organizacional constituisse o nucleo da analise (ou relacionado a imagem organizacional). A
intencdo foi mapear a produgao mais recente, em um periodo de cinco anos, somente de artigos presentes em periodicos
internacionais. Embora ndo tenha havido restricdo a esse universo, foram privilegiados dois: Corporate Reputation Review e
Corporate Communications: An International Journal.

O periddico Corporate Reputation Review! foi identificado no Sistema Webqualis?, da Coordenacao de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior (Capes), através da “area de avaliacdo”, com o filtro “administracéao, ciéncias contabeis e turismo”,
no dia 21 de maio de 2013. Apesar de estar classificado com o conceito C, apresentou-se como unico voltado diretamente a
tematica reputacao organizacional. Ja o periédico Corporate Communications: An International Journal *foi escolhido por
causa da pesquisa desenvolvida por Wim Elving (2010), que identifica um significativo crescimento de trabalhos publicados
com os temas identidade e reputacao organizacionais na segunda parte da década de 2000.

Apos estas escolhas, foi realizado um levantamento de toda a producéo, no periodo de 2009 a junho de 2013, a partir de seus
respectivos sitios. A leitura de titulos, resumos e palavras-chave foi utilizada como critério para selecionar os artigos que
trabalhassem diretamente com o conceito de reputacao organizacional (ou imagem organizacional, por reconhecimento
de sua relacdo). Com essas caracteristicas, foram identificadas 12 producdes das 211 pesquisadas, ou seja, 5,7%. Na analise
de conteudo dos artigos, apds as etapas de leitura flutuante e para decifracdo estrutural (BARDIN, 2010), péde-se verificar
0 objetivo predominante da pesquisa (tedrico ou empirico), 0s stakeholders (aos artigos sem especificacao de publico,
atribuiu-se a categoria “todos”) e, principalmente, destacar os aspectos da reputacao organizacional defendidos.

Em seguida, a selecao de autores e obras foi estendida, considerando fontes citadas com frequéncia ou com algum elemento
relevante paraoavanco do argumento. Foi produzida, com base nesse processo, uma discussao sobre os diferentes aspectos
dareputacaoorganizacional presentes nas referéncias estudadas. Por fim, a partir do conceito de reputacao organizacional,
buscou-se apresentar 0s aspectos mais importantes que emergiram no processo de analise do material.

Ha,nos12artigos extraidos dos periddicosinternacionais, umatendénciaobservavel paraa pesquisaempiricaemdetrimento
do desenvolvimento tedrico do tema (ANG e WIGHT, 2009; DHALLA e CARAYANNOPOULOQS, 2013; EINWILLER, CARROLL e
KORN, 2012; HAMILTON, 2011; HEIL e WHITTAKER, 2011; PONZI, FOMBRUN e GARDBERG, 2011; SAFON, 2009). Essa tendéncia
reforcaapercepcaodequeastentativasdereflexdotedricasaofundamentais (FURMAN, 2010; SIANG, KITCHEN e CONFETTO,

1 Cf. <http:// www.palgrave-journals.com/crr/>.
2 Cf. <http://qualis.capes.gov.br/webqualis/principal.seam#>.
3 Cf.< http://www. emeraldinsight.com/products/journals/journals.htm? id=ccij>.
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2010), principalmente para os trabalhos que fazem uso de solugdes e ferramentas de mensuracao (CLARDY, 2012; LLOYD,
2011; WALKER, 2010). Como Alan Clardy (2012) sinaliza, com a falta de uma definicdo clara, os procedimentos de medicao
tornam-se problematicos, os dados recolhidos sao questionaveis e a teoria é enfraquecida.

Do total, trés trabalhos ndo apresentam aspectos conceituais proprios (OHALLA e CARAYANNOPQOULOS, 2013; FURMAN, 2010;
HEIL e WHITTAKER, 2011) e um nem mesmo menciona outros autores (HAMILTON, 2011). Além disso, embora se possa observar
certa convergéncia entre muitas definicbes encontradas, a comparacdo entre elas sugere imprecisao e falta de clareza.
Aspectos sobre o uso do termo reputacao organizacional nos trabalhos examinados estdo sistematizados no Quadro 1.

Quadro 1-Levantamento de producao académica em periddicos internacionais

Autor(es) Objetivo Stakeholders Aspectos defendidos

Empresas participantes de A reputacao tem impactos diretos e indiretos

A Wight (2009) | Empiri
ng e Wight( ) | Empirico pesquisa da revista Fortune. sobre o desempenho da organizacao (p. 23).

Reputacao é uma construcao perceptual e coletiva,
como um complemento total e final para as
percepcoes de todos stakeholders, ou seja, como

a grande reputacao de uma organizacao (p. 205).

Decanos, recrutadores e
Safon (2009) Empirico | candidatos de escolas de
negocios dos Estados Unidos.

Obs.: considera os conceitos de imagem e reputacao

Furman (2010) Tedrico Todos . . . ~
como sinbnimos, na literatura de administracao.

Embora a reputacao seja um ativo intangivel,
para o qual nenhum valor é atribuido por

Siano, Kitchen e o ~ o , ,
Tedrico Todos convencgdes contabeis, € um dos ativos mais

Confetto (2010) . .
valiosos, que afeta diretamente o valor de
qualquer organizacao no mercado (p. 69).
Representacao perceptual agregada,
relativamente estavel, de agdes passadas
Walker (2010) Teérico | Todos “OEs P

de uma organizacao e perspectivas futuras,
comparada com algum padréao (p. 370).

Servidores publicos

Hamilton (2011 Empiri
amilton (2011) MPIFico federais do Canada.

Obs.: areputacao analisada é referente ao individuo.

Heil e Whittaker Emoirico Organizacgao financeira
(01) P na Africa do Sul.
Reputacdo corporativa é a estimativa do que
um relevante segmento de stakeholders
ensa, sente e se comporta mais positiva ou
Lloyd (2011) Teérico | Todos P P P

negativamente sobre uma organizacao. Essa
definicdo pressupde que os stakeholders diferem
quanto aos componentes da reputacao (p. 221).

ORGANICOM - ANO 13 = N. 25-2° SEM. 2016 — LUIZE PINHEIRO MEIRELLES / ERNANI COELHO NETO -P. 40



ANO13 + NUMERO25 + 2°SEM.2016 + ORGANICOM

Autor(es) Objetivo Stakeholders Aspectos defendidos
Publico dos Estados Unidos, Reputacao corporativa consiste em
Ponzi, Fombrun e Emoirico médicos canadenses e crencas sobre acoes passadas e futuras das
Gardberg (2011) b funcionarios dinamarqueses organizacoes, que interferem em como 0s
de transporte. stakeholdersinteragem com elas (p. 30).

Reputacdo é um tipo de cognicdo sobre as
organizacoes (p. 289), crencas e atitudes,
consciéncia e julgamento (p. 301). E a caracterizagao
de uma organizagao, uma tipificacdo ou rotulagem

Clardy (2012) Teodrico Todos ~
de suas agdes passadas e seu estado atual, que
serve para prever o provavel comportamento
futuro (na verdade, os futuros comportamentos de
gestores, agentes e empregadores) (p. 300-301).

Einwiller, Carroll Empirico Meios de comunicacgao e Preferem restringir o conceito a respostas

e Korn (2012) empresa automobilistica alema | cognitivas e afetivas de atitude (p. 301).

Empregadores de formandos

Dhalla e de Master in Business
Carayannopoulos | Empirico | Administration(MBA)
(2013) e alunos do processo

seletivo de um MBA.

Fonte: Elaboracao prépria. Tradugao nossa.

Essa amostrailustra brevemente que os significados atribuidos ao conceito de reputacao organizacional ainda estao longe
de uma delimitacao consensual. Em determinados casos, objetivos e definicdes muito parecidos (ou iguais) sao utilizados
para o desenvolvimento dos conceitos de imagem e reputacao organizacionais. Essa relacao pouco precisa ja tinha sido
denunciada em uma revisao de literatura realizada por Manto Gotsi e Alan Wilson (2001). Os pesquisadores identificaram
duas escolas dominantes de pensamento. A primeira escola considera os conceitos como analogos, enquanto a segunda
classifica-os como distintos, ainda que inter-relacionados.

A primeira escola de pensamento Gotsi e Wilson (2001) dirigem a critica de que falha ao ndo adotar o termo reputacéo
organizacionalou ao utiliza-locomo equivalenteao deimagemorganizacional, semidentificararelacao entre os dois conceitos.

Essa reflexdo, entretanto, € encontrada na segunda escola de pensamento, que pode, ainda, ser subdividida em trés
perspectivas. A primeira perspectiva trabalha reputacdo e imagem organizacional como diferentes e que ndo estao
relacionadas. A segunda e a terceira perspectiva consideram a relagdo entre os conceitos, sendo que uma estabelece
que a reputacao organizacional é apenas uma dimensao em direcdo a construcao da imagem e a outra, que a reputacao
organizacional é bastante influenciada pelas multiplas imagens da organizacao (GOTSI; WILSON, 2001).

Deve-se destacar que a primeira perspectiva atribui umavisao negativa ao conceito de imagem organizacional, a medida que
sugere ser algo falso, uma impressao criada para imitar a realidade. Ja a sequnda perspectiva considera que as multiplas
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imagens formadas pelos stakeholderspodem ser influenciadas pela avaliagdo geral da organizacao, ou seja, pela reputacao
organizacional. Por fim, a terceira perspectiva defende que a reputacdo organizacional é influenciada pelas multiplas
imagens percebidas pelos stakeholders (GOTSI; WILSON, 2001).

Na mesma linha da segunda escola de pensamento apresentada por Gotsi e Wilson (2001), com as caracteristicas delineadas
principalmente pelaterceiraperspectiva, o presente trabalho consideraadiferencaeestabelece conexdes entre osconceitos
de reputacdo e imagem organizacionais.

Pierre Martineau (1958) € identificado como um dos primeiros estudiosos a empregar o conceito imagem organizacional
(ALMEIDA, 2005; BERENS e RIEL, 2004; FURMAN, 2010; STERN, ZINKHAN e JAJU, 2001). Barbara Stern, George Zinkhan
e Anupam Jaju (2001) destacam que, ao longo desses mais de cinquenta anos de reflexdes, a ambiguidade tedrica e a
inconsisténcia do uso permanecem. Ao abordar os atributos do termo e sua etimologia, trabalham com as definicdes e
classificacoes de imagem de marca, organizacao e loja. Em relacdo a imagem organizacional, sinalizam que, quando a
énfase passou da propria organizacao as impressoes dos stakeholders, a segmentacao de percepcgoes tornou-se a questao
principal de pesquisa. A imagem segmentada é multidimensional, refletindo n&o s os interesses do grupo especifico,
valores e quadros de referéncia, mas também o seu acesso a informacao disponivel.

Wilson Bueno (2012) explica que aimagem organizacional é umarepresentacdao mental construida por umindividuo ou grupo
a partir de percepcoes, experiéncias, informacoes e influéncias recebidas de terceiros ou da midia. Assim, a organizagao
pode ter varias imagens, uma vez que os elementos que o individuo ou grupo associa a ela podem ser multiplos, distintos,
particulares e, algumas vezes, até contraditorios (BUENO, 2012). Para melhor compreender como essas imagens sao
percebidas, é fundamental conhecer seu processo de formacao.

Maria Schuler (2004) explica que, assim como acontece com qualquer objeto, mesmo sem o individuo estar em contato
direto, quando se pensa em uma organizagao, é criada uma imagem mental. E como um mapa, formado por varios pontos
de informacao diferentes e interligados, criado e armazenado na memdria. A informacao cria uma ligacéao relativamente
forte, de modo que, sempre que se pensa em um item do grupo de informacoes, sao logo desencadeados outros itens desse
mesmo grupo. Cada pessoa elabora um mapa mental, personalizado e exclusivo de uma determinada organizacao, baseado
na informacao que tem disponivel. As diferentes formas de perceber e selecionar a informacao, bem como o fato de dar
maior atencao a determinados detalhes e ndo a outros, também interferem para formacao da imagem mental unica.

Nesse sentido, a formacao da imagem organizacional esta relacionada as informacdes que cada um tem sobre a
organizacao; a forma como o individuo adquiriu a informacao; a forma personalizada de categorizar as informacdes; a
percepcao da relacdo entre os pedacos de informacdes e outros ja armazenados na memdria; a percepcao da ligacao
entre esses elementos de informacao préprios; e a maneira individual de acesso a informacgao e a recuperacao dos
dados que constituem os modelos, a fim de pensar sobre eles. Dessa forma, todo contato com a organizacado ou com
suas representacdes contribui para criar o modelo mental no individuo, sendo que uma parte desse processo pode ser
influenciada pela organizacao, mas outra parte ndo (SCHULER, 2004).
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Quando se considera o contexto de uma imagem coletiva, Schuler (2004) lembra que é comum retomar o conceito de
representacdo social desenvolvido por Emile Durkheim (1978). Embora alguns estudiosos lembrem que esse conceito
apresenta atualmente algumas limitagdes — como, por exemplo, a proposta tedrica do conhecimento social e 0 conceito
de representacao coletiva serem estaticos, bem como este conceito ter sido desenvolvido no ambito das sociedades pré-
modernas (MARKOVA, 2008) —, essas digressdes ndo sdo consideradas na discussao.

Para Durkheim (1978), as representacdes sociais (ou coletivas) seriam o produto de uma imensa cooperacao que se estende
ao longo do espaco e do tempo, ou seja, muitas geracdes associaram, misturaram, combinaram suas ideias e sentimentos, e
acumularam sua experiéncia e seu saber. Essas representacoes traduzem a maneira como um grupo pensa sobre si mesmo
em relacao a determinado objeto. Para compreender, entdo, como uma sociedade representa a simesma e 0 mundo que a
rodeia, é necessario considerar a natureza coletiva e ndo dos individuos.

Além disso, Serge Moscovici (1978, apud SCHULER, 2004) sinaliza que, quando as pessoas lidam com as representacdes
sociais, consideram que nao ha um limite entre o universo externo e o universo de cada individuo (ou o universo do grupo):
0 conjunto de conceitos, afirmacdes e explicagdes que constitui as representagdes sociais deve ser considerado e tomado
como teorias do senso comum, em que € possivel a interpretacdo ou, até mesmo, a construcao de realidades coletivas.

Portanto, Schuler (2004) assume que, embora 0s conceitos de representacéo social e imagens organizacionais sejam
diferentes, ambos sdo modelos mentais de representacdo, com uma série de caracteristicas comuns. Dessa forma, ela
considera uma imagem organizacional, para um publico especifico, como uma forma de representacao social que deve ser
tratada simultaneamente como um evento individual e coletivo.

Quando Schuler (2004) compara representagdes sociais e imagens organizacionais, levando em conta que sdo resultado de
um compartilhamento que se estende ao longo do espaco e do tempo por geragoes, aaproximacao do conceito de reputacao
organizacional € inevitavel. Como explica Bueno (2012), a reputacao é também uma percepcao ou uma sintese mental, mas
constituida em uma representacdo mais consolidada ou uma leitura aprofundada, nitida e intensa de uma organizacao.

Comparativamente, Ana L. de Castro Almeida, Carina F. C. de Paula e Fernanda de Oliveira S. Bastos (2012) explicam que
a imagem organizacional € uma impressao transitdria ou uma espécie de fotografia realizada por um individuo ou grupo
a partir das informacdes ou interagdes estabelecidas com a organizacao. Ja “reputacao é algo construido ao longo do
tempo, consolidado com base nos resultados de repetidas interacdes e experiéncias acumuladas entre organizacao e
interlocutores” (ALMEIDA; PAULA; BASTQS, 2012, p. 87).

Bueno (2012) também pontua que, como a reputacao resulta de uma interacdo maior e em um periodo de tempo mais
prolongado, nem todas as organizacdes possuem esse nivel de representacdo. E mais facil trabalhar a imagem (ou as
imagens) de uma organizacao do que sua reputacao, pois “a reputacao estabelece entre a organizacao e os publicos ou as
pessoas (ou a sociedade) um vinculo dificil de ser rompido” (BUENG, 2012, p. 25).

Dessa forma, esta sendo considerado que a reputacdo organizacional se configura como resultado de uma imagem
organizacional mais consolidada percebida pelos stakeholders, sendo associada diretamente ao conceito de representacoes
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sociais. Além disso, a reputacao pode dispor de outras caracteristicas distintas, mas complementares, que justificam sua
importancia para a existéncia (ou sobrevivéncia) das organizacoes.

Nesse ponto, torna-se importante retornar aos aspectos da reputacao organizacional identificados na revisao de literatura
apresentada no Quadro 1: 1) ativo intangivel (SIANO, KITCHEN e CONFETTO, 2010); 2) construcao cognitiva, perceptual e
coletiva (CLARDY, 2012; EINWILLER, CARROLL e KORN, 2012; LLOYD, 2011; SAFON, 2009; WALKER, 2010) relativamente
estavel (WALKER, 2010) de acdes passadas e perspectivas futuras da organizacdo (CLARDY, 2012; PONZI FOMBRUN
e GARDBERG, 2011; WALKER, 2010); 3) interfere em como os stakeholders interagem com ela (CLARDY, 2012; PONZI,
FOMBRUN e GARDBERG, 2011); 4) tem impactos diretos e indiretos sobre o desempenho (ANG; WIGHT, 2009) e sobre o valor
da organizacao no mercado (SIANO, KITCHEN e CONFETTQO, 2010).

Essas informacdes, por serem abrangentes, permitem diferentes interpretacoes e podem, de certa maneira, dificultar a
compreensao sobre os desdobramentos do conceito de reputacao organizacional. Dessa forma, € imprescindivel discorrer
sobre cada caracteristica acima enumerada.

Os ativos intangiveis sdao reconhecidos como importantes para as organizacoes, a medida que constituem valor
no mercado ou para a sociedade. Podem ser considerados como ativos intangiveis a inovacao, o capital humano ou
intelectual, a cultura organizacional, o relacionamento com os stakeholders, a responsabilidade social, a marca, a
imagem, a reputacao, entre outros (BUENQ, 2012).

Devido a concorréncia, a necessidade de sobrevivéncia ou a obrigatoriedade de prestar contas a sociedade, as organizacoes
témprocuradotrabalharoudesenvolver competénciasqueastornemunicas, melhoresouque,simplesmente, correspondam
aos seus objetivos fundamentais. Por isso, ativos intangiveis, como a reputacéo organizacional, tém sido valorizados
progressivamente (ALMEIDA, 2005; ANG e WIGHT, 2009; BUENO, 2012; SIANQ, KITCHEN e CONFETTO, 2010).

O fato de a reputacao organizacional depender da percepcao dos stakeholders pode justificar a dificuldade de representa-
la através de transacdes financeiras. Alfonso Siano, Philip Kitchen e Maria Giovanna Confetto (2010) explicam que, embora
o valor atribuido a reputacdo nao esteja associado as convencdes contabeis, € um dos ativos mais valiosos, que afeta
diretamente o valor da organizacdo no mercado, bem como tem impactos sobre o seu desempenho (ANG; WIGHT, 2009).
Sendo assim, Almeida (2005) e Siano, Kitchen e Confetto (2010) concluem que a reputacgao constitui um estoque de crédito
de confianca para as acoes futuras.

Como foi delineado anteriormente, por ser resultado de umaimagem organizacional mais consolidada, aprofundada, nitida
e intensa, percebida por diferentes publicos de uma organizacao, a reputacao organizacional tambhém é uma sintese mental
(BUENQ, 2012). Sendo assim, é possivel defini-la como uma construcao cognitiva, perceptual e coletiva (CLARDY, 2012;
EINWILLER, CARROLL e KORN, 2012; LLOYD, 2011; SAFON, 2009; WALKER, 2010).
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Enquanto Sabine Einwiller, Craig Carroll e KatiKorn (2012) preferemrestringir o conceito de reputacao organizacional as respostas
cognitivas e afetivas de atitude, Clardy (2012) amplia a defini¢cdo ao associa-la a um conjunto de cognicdes sobre organizacoes,
crencas e atitudes, consciéncia e julgamento. Ja Kent Walker (2010) simplifica ao considera-la como uma representacao
perceptual agregada de acoes passadas e perspectivas futuras, que, por levar tempo para ser construida, é relativamente estavel.

Neste contexto, Bueno (2012) também defende que a reputacdo organizacional é resultado de uma interacdao em um
periodo de tempo mais prolongado e, a este compromisso, Siah Hwee Ang e Ana-Maria Wight (2009) sinalizam que pode ser
reconhecido como viscosidade, ou seja, resisténcia para a mudanca.

A reputacdo organizacional é consequéncia de um processo de construgao simbodlica entre diversos atores sociais, em
especial a organizacdo e seus principais publicos de relacionamento (ALMEIDA, 2005). Denominados stakeholders, tais
publicos podem ser definidos como uma pessoa ou grupo capaz de influenciar os resultados de negdcios da organizacao e
sua rentabilidade (LLOYD, 2011).

Como explicam Gotsi e Wilson (2001), a reputacao é a avaliacao geral dos stakeholders sobre a organizacdo ao longo do
tempo. Essa avaliacdo é baseada em experiéncias diretas dos stakeholders com a organizagao; com qualquer outra forma
de comunicacao e simbolismo que fornega informacdes sobre as a¢cdes da organizacao; ou a partir de uma comparacao com
a realidade dos principais concorrentes.

Essaultimacaracteristicaestadiretamenterelacionadacomaprimeira, relativaaconsiderarareputacdoumativointangivel.Por
serum capital de confianca (ALMEIDA, 2005; SIANG, KITCHEN e CONFETTO, 2010), areputacao organizacional afetadiretamente
0 valor da organizacado no mercado (SIANO; KITCHEN; CONFETTO, 2010), bem como tem impactos sobre o seu desempenho
(ANG; WIGHT, 2009). Nesse contexto, é importante identificar informacdes que avaliem a performance da organizacao.

Como explica Clardy (2012), as cognicdes sobre as organizacdes sao reais e tém consequéncias também reais. A reputacao
tem sido aplicada a certos tipos de cognicao das organizacgoes, que afeta as acdes e resultados. Encontrar maneiras de
gerenciar a reputacao € uma preocupacao importante para os gestores. No entanto, deve-se primeiro compreendé-la ou
medi-la. “Essencialmente, uma medida de reputacaoiria relatar o que as crengas sdo e em que medida essa impressao é boa
ou ruim” (CLARDY, 2012, p. 301, traducdo nossa). Nesse sentido, diferentes estudiosos e pesquisas (académicas e praticas)
tém desenvolvido e utilizado formas de mensuracao da reputacao.

Guido Berens e Cees van Riel (2004), ao mapearem a literatura sobre reputacao organizacional, identificaram trés principais
correntes conceituais e suas respectivas formas de mensuracao. A primeira corrente conceitual refere-se as expectativas
sociais que os stakeholders tém em relacdo ao comportamento das organizagoes. Ja a segunda corrente conceitual esta
baseada na personalidade que os stakeholders atribuem as organizacdes. Por fim, a terceira corrente conceitual utiliza o
conceito de confianca, que € a percepcao de honestidade, confiabilidade e benevoléncia de uma organizacao. Tais correntes
atuam de formas distintas na mensuracao da reputacdo organizacional.
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Por exemplo, na primeira corrente conceitual, um modelo mencionado refere-se aos rankingsda reputacao de organizacgoes,
produzidos por revistas do segmento de negdcios. O exemplo mais significativo é da Fortune(ANG e WIGHT, 2009; FOMBRUN,
1996; FOMBRUN, GARDBERG e SEVER, 2000), que divulgou sua primeira pesquisa sobre as instituicdes mais admiradas da
Ameérica em 1984, sendo considerada a mais longa medida continua de reputacao organizacional. Os participantes avaliam
oito critérios: capacidade de atrair, desenvolver e manter pessoas talentosas; gestdo; inovacao; produtos e servigos;
responsabilidade social; solidez financeira; uso racional dos ativos corporativos; e valor do investimento.

Outro exemplo relevante, nessa mesma corrente, diz respeito a metodologia RepTrakTM, desenvolvida como abordagem
estratégica pelo Reputation Institute®. A avaliacao da reputagao organizacional trabalha com a relacdo entre a perspectiva
emocional (admiracao, confianca, estima e simpatia), de qualquer stakeholder, e as percepcoes de sete dimensoes racionais
subjacentes: ambiente de trabalho; cidadania; desempenho financeiro; governanca;inovacao; lideranca; e produtos e servigos.

Entretanto, é importante destacar que as formas de mensuracao da reputacdo precisam dialogar com os objetivos da
pesquisa. Mesmo sendo bastante abrangentes e fundamentados, 0os modelos sinalizados acima, assim como outros
exemplos (PONZI, FOMBRUN e GARDBERG, 2011; SAFON, 2009), podem nao estar adequados ao perfil da organizacao. Os
motivos sao diversos, como serem essencialmente quantitativos, elencarem muitas dimensdes para analise (que implica
um trabalho multidisciplinar amplo), considerarem a totalidade dos stakeholders, entre outros. E fundamental ressaltar
que organizacoes de qualquer natureza, publica ou privada, podem avaliar a reputacdo de acordo com propdsitos proprios.

O fendbmeno da reputacdo organizacional continua desafiador. Sua natureza fluida e suas manifestacoes ambiguas
favorecem a proliferacdo de propostas conceituais concorrentes. E razodvel pensar que tal situacdo ndo se modificara
no curto prazo. O presente trabalho reafirma essa perspectiva ao chamar atencado para o problema do alinhamento
conceitual entre as producdes e autores analisados.

Contudo,oquadrodescritondopodeserentendidocomocarentedeavancos,nemtemimpedidooacumulodeconhecimento
sobre a reputacao organizacional. Embora seja evidente que se trata de um recorte dentro da diversificada literatura
sobre o tema, 0 esforco de apresentar suas caracteristicas a partir de conceitos identificados nos artigos representa a
necessidade de sistematizar a propria reflexao de pesquisa, que se reverte em producdes académicas e praticas.

Mesmo reconhecendo as dificuldades, o campo de estudo se beneficiarda a medida que a consisténcia tedrica das
investigacdes sobre a reputacdo organizacional ganhe robustez e que as convergéncias entre conceitos e definicdes
chamem mais atencao do que os elementos que os tornam diferentes.

Desdeoiniciodadiscussao, buscou-se destacarosaspectosentrediferentes definicdesde reputacaoorganizacional. Esse
recurso foi empregado como um caminho para pontos de apoio que levassem ao conceito da reputacdo organizacional.
Ao finalizar este trabalho, com base nos argumentos discutidos até aqui, considera-se necessario partilhar os aspectos
da reputacao organizacional extraidos das propostas conceituais identificadas. A reputacao organizacional configura-se
como um ativo intangivel (SIANO; KITCHEN; CONFETTO, 2010); uma construcao cognitiva, perceptual e coletiva (CLARDY,

4 Cf. <http://www.reputationinstitute.com>.
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2012; EINWILLER, CARROLL e KORN, 2012; LLOYD, 2011; SAFON, 2009; WALKER, 2010) relativamente estavel (WALKER,
2010) de acdes passadas e perspectivas futuras da organizacao (CLARDY, 2012; PONZI, FOMBRUN e GARDBERG, 2017,
WALKER, 2010); que interfere em como os stakeholdersinteragem com ela (CLARDY, 2012; PONZI, FOMBRUN e GARDBERG,
2011); e tem impactos diretos e indiretos sobre o desempenho (ANG; WIGHT, 2009) e sobre o valor da organizacao no
mercado (SIANO; KITCHEN; CONFETTO, 2010).

Apds essas consideracdes, é possivel discorrer ainda sobre algumas sugestoes de desdobramento do estudo. Por
exemplo, umarevisado de literatura que englobe outros periddicos internacionais (inclusive, contemplando a producao
latino-americana ou especifica do Brasil) pode ser bastante enriquecedora para embasar futuras pesquisas sobre o
conceito de reputacdo organizacional.

Emrelacdoaabordagemtedrica, pode-se retomara proposta para uma aproximacao entre os conceitos de representacao
social (DURKHEIM, 1978;MOSCOVICI, 1978, apud SCHULER, 2004) ereputacao organizacional (ALMEIDA, PAULA e BASTQOS,
2012; BUENQO, 2012), a partir da reflexao de Schuler (2004) sobre imagem organizacional. Essa convergéncia tedrica pode
resultar em um trabalho conceitual mais aprofundado.
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