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A PRODUCAO AC{&DEMICA SOBRE IMAGEM CORPORATIVA NO SETOR
PUBLICO: UMA REVISAO SISTEMATICA

INTRODUCAO

Elemento essencial a gestdo e estratégia de organizacdes, a imagem corporativa é
temdtica discutida no ambiente académico de modo abrangente, podendo ser aplicado em
variados tipos de organizagdes, de todos os setores, tamanhos e localidades.

O conceito de imagem corporativa configura-se como multidisciplinar e relevante, ja
que requer a atencdo para diferentes partes de uma organizagdo e € essencial para a
sobrevivéncia da mesma no mundo corporativo. Martineau (1958), conforme citado por Vieira
e Freitas (2007), defende tal complexidade relacionada a necessidade das organizacdes atuarem
de acordo com diversas varidveis para, assim, fortalecer a sua imagem corporativa.
Conjuntamente, afirma que as organizag¢des, dado o meio extremamente competitivo no qual
estdo inseridas, ndo possuem capacidade de desconsiderar a imagem corporativa.

Tal multidisciplinaridade e relevancia ndo se ausentam no ambito de organizagdes
publicas, que necessitam se preocupar com diferentes publicos ao exercitar o dever de servir
aos cidaddos. Nesse sentido, o estudo de imagem corporativa no setor publico pode trazer
beneficios, tais como a possibilidade de organizacdes publicas observarem as imagens
formadas pelos cidaddos e aprimorarem o direcionamento de suas a¢des de comunicacdo a
partir de imagens corporativas percebidas (DUARTE, 2007).

A vista disso, a presente pesquisa apresenta como pergunta problema: como a temdtica
de imagem corporativa se aplica em organizagdes publicas no contexto de produgdes
académicas? O objetivo geral, portanto, configura-se em verificar a temdtica da imagem
corporativa aplicada em organizacdes publicas no contexto de produgdes académicas,
realizando um levantamento de publica¢des académicas até outubro de 2018 com a finalidade
de compreender o panorama existente no campo em face a sua importancia gerencial e
estratégica a administracio publica.

Para tanto, a pesquisa objetiva indicar a evolugdo das produgdes académicas ao longo
dos anos e os seus principais periddicos, verificar os objetivos préprios das publicac¢des, analisar
as palavras-chave das publica¢des, identificar a existéncia ou ndo de autores proeminentes e de
obras mais citadas pelas publicacdes e determinar os principais pardmetros metodolégicos
adotados nas publicacoes.

Com o propésito de atender aos objetivos da pesquisa, os procedimentos metodoldgicos
adotados possuem a abordagem mista, com objetivos exploratdrio e descritivo, aplicando uma
revisdo sistemdtica de literaturas orientada pelas diretrizes indicadas por Galvao, Pansani e
Harrad (2015).

Finalmente, pretende-se contribuir para o debate sobre a relevincia dos estudos de
imagem corporativa em organizacdes publicas, corroborando para o avango desta temdatica nao
apenas no ambiente gerencial, mas também no académico.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A respeito de imagem corporativa, € preciso considerar que se trata de uma concepgao
presente na mente do publico-alvo. Como afirmam Gray e Balmer (1998), corresponde ao que
o individuo visualiza em sua “tela mental”, ao ser mencionado o nome da organizag¢do ou marca
de determinado produto ou servigo. Assim, ndo se configura como um elemento gerencial de
facil controle da organiza¢do, sendo sua formac¢do um processo complexo, como se observa:



Entende-se por imagem o modo como os publicos veem a organizacao, isto é
a ideia, a percepcao que eles tém da organizacdo. Os publicos constroem a
imagem, seja positiva ou negativa, mediante um processo de elaboracdo que
contempla a relagdo de suas experiéncias com as informagdes avindas,
oficialmente ou ndo, da organizacdo. Portanto, ndo s@o, necessariamente,
condizentes com a realidade ou os objetivos de uma organizacdao
(BALDISSERA, 2000, p. 13 apud DECKER e MICHEL, 2006).

Dessa forma, alcancar uma imagem corporativa consistente entre as varias partes
interessadas € importante, devendo-se, portanto, considerar vdrios stakeholders, tais como
clientes, funciondrios, fornecedores, distribuidores, joint venture parceiros, acionistas, agéncias
reguladoras governamentais, instituicdes e analistas financeiros, organizacdes de acdes sociais
e o publico em geral (GRAY e BALMER, 1998).

Uma corporacao constrdi a sua reputacdo de modo sélido e favordvel quando estd atenta
ao processo de formacdo de sua imagem externa, ouvindo permanentemente seus publicos de
interesse e planejando e executando a¢des de comunicacdo. E junto ao publico interno, uma
corporacao que preza pela sua imagem garante a melhor adesdo dos seus colaboradores a seus
propositos, motivando-os ao exercicio de seu melhor desempenho (SCHULER e DE TONI,
2015). Neste contexto, é relevante pontuar a diferenca entre os conceitos de imagem e
reputacao, haja vista sua similaridade. Gray e Balmer (1998) explicam que, enquanto a imagem
refere-se ao registro momentaneo, a reputacdo trata-se de uma imagem corporativa adicionada
ao juizo de valor, construido ao longo do tempo. Assim, a reputacdo pode ser considerada como
um tipo de imagem, presente quando o publico atribui um conceito avaliativo atrelado a
organizacdo - o qual, em sendo avaliativo, € construido ao longo do tempo. (GRAY e
BALMER, 1998; THOMAZ e BRITO, 2010; WARAAS e BYRKIJFLOT, 2010).

No ambito do setor publico, duas defini¢des apresentam-se como relevantes e podem
trabalhar em conjunto com o conceito de imagem corporativa: a comunicacdo publica e a
opinido publica. A primeira pode ser considerada uma forma de criagao da imagem corporativa,
pois cria relacionamentos com diferentes pessoas para formar imagens. Além de colaborar para
o desenvolvimento da imagem corporativa, a comunicagdo publica possui a funcdo de instaurar
uma troca de informacdes com os cidaddos, uma vez aplicada ao Estado e governo, contribuindo
para a transparéncia piiblica (BRANDAO, 2007). Nesse cendrio, para construir uma imagem
corporativa forte e positiva em organizagdes publicas, nota-se imprescindivel a boa qualidade
da comunicagdo nos relacionamentos entre organizacdes e seus publicos (TRAN et al., 2015).
Em pesquisa sobre a percep¢ao de cidadaos em relacdo a Policia Militar catarinense, a relacao
entre comunicacao pessoal e imagem corporativa mostrou-se evidente. As autoras inclusive
recomendam a realizacdo de treinamentos sobre atendimento e interagdo com o publico, que
possam reforgar as associacoes positivas da populacao a policia, visando melhor gerenciamento
da imagem (SANTOS, PESSOA e GRILLO, 2019).

E a opinido publica pode ser considerada uma forma de criacdo de imagem corporativa,
Ja que € utilizada para a avaliacio da performance organizacional. A impressdao dos publicos €
fundamental para o setor publico, sendo a opinido publica capaz de reproduzir mudangas em
organizacOes publicas, motivar a efetivacdo de novas organizagdes e direcionar recursos de
modo favordvel a interesses coletivos (HURST et al., 2000 apud SILVA e BEATO, 2013). Em
contrapartida, a opinido publica negativa gera o aumento da desconfianga e a diminuicdo da
eficiéncia organizacional. As organizacOes publicas, em vista disso, necessitam se preocupar
com a maneira pela qual sdo vistas pelo publico, pois possuem o dever de servir a0 mesmo
(BROWN e BENEDICT, 2002 apud SILVA e BEATO, 2013).



H4, contudo, que se pontuar as criticas a respeito da utilizacdo dos conceitos de imagem
e reputacdo corporativa no contexto da administracdo publica. Uma das possibilidades de
andlise da imagem e reputacdo corporativa fundamenta-se na abordagem mercadolégica,
especialmente quando a temdtica envolve os esfor¢os organizacionais no sentido de gerenciar
e aprimorar a imagem percebida da organizacdo por seus multiplos stakeholders (GRAY e
BALMER, 1998; SCHULLER e TONI, 2015). Neste sentido, Walsh (1991, 1994) sustenta ser
potencialmente danoso as organizacdes publicas a ado¢do da filosofia de marketing. Apesar de
ndo tratar especificamente da questdo relacionada a imagem e reputacdo, Walsh (1991) critica
o uso de ferramentas de comunicagdo e das técnicas advindas da publicidade para gerar uma
percepcao adulterada da realidade entre os cidadaos, visando a aprovacdo de um determinado
governo ou mesmo de politicas publicas.

Similar, Waraas e Byrkjflot (2010) entendem que os esforcos gerenciais para
construcdo de uma boa reputacdo, como sendo uma técnica advinda da drea mercadolédgica, sao
um problema na gestdo publica. De acordo com os autores, os governos e 6rgdos da
administracao publica devem ser percebidos como “legitimos” pela populacdo, mesmo que
algumas de suas acdes sejam vistas como impopulares. Assim, a gestdo deve pautar-se mais
pelo interesse da coletividade e pela construcao de uma sociedade justa e democratica, do que
pelo interesse do gestor em gozar de boa reputacdo perante o publico.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa apresenta os procedimentos metodolégicos com uma abordagem mista,
sendo qualitativa e quantitativa, e com objetivos exploratdrio e descritivo. Para tal, fez-se uma
revisdo sistemadtica de literaturas, aplicando uma sequéncia de etapas baseada no modelo Prisma
(GALVAO, PANSANI e HARRAD, 2015).

Nesse sentido, a primeira etapa caracterizou-se pela selecdo das bases de dados
eletronicas utilizadas para fornecer informacdes a revisdo sistemdtica. As bases de dados
selecionadas foram Emerald, Web of Science, Scopus e Spell. A base Emerald foi adotada por
ser uma base internacionalmente reconhecida na drea da ciéncia da administracdo, com
publicacdes de marketing e servicos. Ja as bases Web of Science e Scopus foram adotadas por
serem bases mundialmente reconhecidas e atingirem todas as dreas de conhecimento. E a base
Spell foi adotada por ser nacional e destacar a drea de administragdo publica e de empresas. Em
todas as bases de dados, a pesquisa ndo limitou o periodo de inicio das publica¢des, compreendo
todas as publica¢des até outubro de 2018.

Na segunda etapa, realizou-se a escolha das palavras-chave, sendo efetuadas buscas com
seis combinacdes de palavras-chave. As combinagdes foram: “corporate image” AND “public
sector”, corporate image AND public sector, “image” AND "public administration”, imagem
AND setor puiblico, imagem institucional e imagem puiblica.

Na terceira etapa, realizou-se a busca nas bases de dados escolhidas. Na base Emerald,
a busca ocorreu com as trés primeiras combinacdes de palavras-chave ( “corporate image” AND
“public sector”, corporate image AND public sector e “image” AND "public administration’)
em resumo (abstract), aplicando o filtro de tipo de contetido — articles and chapters. Nesses
parametros, foram localizadas um total de 24 publicacdes.

Na base Web of Science, a busca ocorreu com as trés primeiras combinacdes de
palavras-chave ( “corporate image” AND “public sector”, corporate image AND public sector
e “image” AND "public administration”) em titulo (title) e topico (topic), aplicando o filtro de
tipo de documento — article. Nesses parametros, foram localizadas um total de 53 publicagdes.

Na base Scopus, a busca ocorreu com as trés primeiras combinagdes de palavras-chave
(“corporate image” AND “public sector”, corporate image AND public sector e “image” AND



"public administration”) em titulo (title) e resumo (abstract), aplicando o filtro de tipo de
documento — article. Nesses parametros, foram localizadas um total de 63 publicagdes.

E na base Spell, utilizaram-se todas as combinag¢des de palavras-chave ( “corporate
image” AND “public sector”, corporate image AND public sector, “image” AND "public
administration”, imagem AND setor publico, imagem institucional e imagem puiblica) em titulo
(title) e resumo (abstract), aplicando o filtro de tipo de documento — artigo. Nesses parametros,
foram localizadas um total de 10 publica¢des. Uma sintese de todas as buscas e quantidades de
publica¢des em cada uma das combinagdes de palavras-chave e bases de dados € apresentada
na Tabela 1 a seguir.

TABELA 1 - Numero de publica¢ées por combinacao de palavras-chave e bases de

dados
Bases de dados
Palavras-chave Emerald W?b of Scopus Spell Total
Science

“corporate image” AND “public sector” 3 4 4 0 11
corporate image AND public sector 18 44 49 1 112
“image”” AND "public administration” 3 5 10 3 21
imagem AND setor puiblico - - - 0 0
imagem institucional - - - 5 5
imagem puiblica - - - 1 1
TOTAL 24 53 63 10 150

Fonte: Dados primarios, 2018.

Na quarta e dltima etapa, as publica¢gdes encontradas foram analisadas, a partir da leitura
do titulo e resumo de cada uma das 24 publica¢des da base Emerald, 53 publica¢des da base
Web of Science, 63 publicagdes da base Scopus e 10 publicacdes da base Spell. Apds as
andlises, foram selecionadas 9 publicacdes da Emerald, 13 publicacdes da Web of Science, 11
publicacdes da Scopus e 7 publicagdes da Spell. Essa exclusdo de publicagdes levou em
consideragdo a falta de aderéncia ao tema, a duplicidade de publicacdes entre as bases e a
indisponibilidade de publicacdes na integra. Ao final do processo, totalizaram-se 31
publica¢des nessa revisao sistematica.

Acerca da limitacdo da pesquisa, entende-se que podem existir outros estudos sobre a
temdtica da imagem corporativa em organizagdes publicas que nao foram inclusos na revisiao
sistemadtica, caso suas palavras-chave sejam outras distintas daquelas usadas nessa pesquisa.
Também, é importante considerar que ndo foram analisadas producdes distintas dos parametros
da pesquisa, tais como livros, anais de eventos cientificos e e-books.

APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
Publicacoes no campo

A evolucdo das 31 publicacOes ao longo dos anos foi registrada na Figura 1. Tal
levantamento revelou que os estudos foram publicados no intervalo entre 1990 e 2018, sendo o
ano de 2009 com o maior nimero de publicacdes, compreendendo 4 publicacdes, que
representam aproximadamente 13% do total.

Ademais, notou-se um crescimento na quantidade de estudos entre 2012 e 2017, que
compOs 11 publicagdes e aproximadamente 35% do total. Entretanto, em geral, o levantamento
temporal ndo permitiu a identificacdo de um crescimento expressivo dos estudos, assim como
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ndo revelou uma uniformidade na quantidade de estudos, ja que as publicagdes ndo seguiram
um padrdo de crescimento ou declinio, sendo publicadas de modo irregular ao longo do tempo.

Dessa forma, foi observado que os estudos acerca da temdtica de imagem corporativa
em organizacdes publicas mostram-se atuais, porém ainda ndo despertaram um grande e
continuo interesse de pesquisas no cendrio académico.

FIGURA 1 - Evolucio das publicagdes sobre “imagem corporativa em organizacoes
publicas” por niimero de publicacoes e periodo anual

5

4

3

2

1

0
—. = a2 = D) NN DD DN DD DD DD DD DD DD DN DD DN DD
O © © © © © © © © © O O O O O O O O O OO OO o o o o o o
© © © © © © © © © © O O O O O O O O O O = = 24 4 a4 4 4 a4 4
O = D W A 01 ON 0O OO = D W A O0O1ON OO OO =~ N W PH OO N

Fonte: Dados primarios, 2019.

Ja em relacdo aos periddicos nos quais as publicagdes foram encontradas, percebeu-se
uma elevada quantidade e diversidade, totalizando 29 periddicos. Nesse cendrio, somente dois
periddicos apresentaram repeti¢des: International Journal of Public Sector Management, com
duas publicacdes, e Gestdo & Regionalidade, com duas publicagdes também. O periddico
International Journal of Public Sector Management publica artigos académicos sobre gestdo,
governanca e reformas de organizacdes do setor publico em todo o mundo, com o propdsito de
fornecer um recurso acessivel e valioso para académicos e gestores publicos. E o periédico
Gestdo & Regionalidade publica artigos sobre a drea de administracdo de empresas,
considerando as suas subdreas tradicionais e acrescentando a drea de estudos da regionalidade,
com a missdo de contribuir para a geracdo e disseminacdo de conhecimento. Os dois periddicos
representaram em conjunto aproximadamente 12% da totalidade.

Analise dos objetivos das publicacoes

As 31 publicagdes apresentaram seus proprios objetivos de pesquisa, os quais foram
analisados e separados em categorias. O objetivo mais recorrente apareceu 6 vezes, tendo
relacdo a observacdo da comunicacdo corporativa. Por exemplo, Silva e Batista (2007)
objetivam apontar as potencialidades do gerenciamento de relacionamento com clientes na
constru¢do da reputagdo do governo. Ja Sérgio, Christopoulos e Prado (2017) objetivam
compreender como as instituicdes financeiras estdo utilizando as midias sociais,
especificamente a rede social Twitter, para desenvolver a imagem de suas marcas. E Sauerbronn
e Lodi (2012) objetivam mostrar como o Conselho Nacional de Justi¢a do Brasil utiliza pecas
publicitarias para construir a imagem institucional do Poder Judicidrio diante dos cidadaos.

A observacdo da cultura corporativa apareceu 4 vezes. Rani e Gundavajhala (2016)
objetivam revelar a imagem e a ética corporativa baseadas na criatividade e inovacdo das
corporagdes. J4 Jo e Yoo (2015) objetivam explorar os fatores que moldam as percepcoes
corporativas das organizacdes sem fins lucrativos. Conjuntamente, observar a imagem da
administracdo publica e ou de seus profissionais apareceu 4 vezes. Lee (2001) objetiva
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investigar a imagem da tela de profissionais de relagdes publicas do governo, buscando
identificar as caracteristicas da representacdo de oficiais de informacdo publica em filmes. E
Barros e Martins (2017) objetivam avaliar os impactos do Parlamento Jovem Brasileiro nas
percepgdes politicas dos egressos, quanto a imagem publica do Poder Legislativo.

Em seguida, uma série de objetivos apareceram 2 vezes igualmente. Em relacdo a
observacdo da atratividade do setor publico, Nunes et al. (2008) objetivam verificar os fatores
que motivaram um grupo de pessoas a optar por um emprego no setor publico, em uma empresa
de economia mista de grande porte da drea de tecnologia e energia. Em relacdo a observacdo
da imagem de cidades, Neacsu (2009) objetiva identificar e testar, em termos operacionais, o
conceito de imagem da cidade nos processos decisorios, tanto no que se refere ao planejamento
urbano e as futuras politicas de desenvolvimento local e regional, quanto na gestdao dos espagos
publicos. Em relacdo a observacdo da responsabilidade social corporativa, Merali (2006)
objetiva explorar o conceito de responsabilidade social corporativa dentro do Servico Nacional
de Saide do Reino Unido. Em relagdo a observacdo da satisfacdo do cliente, Kant, Jaiswal
e Mishra (2017) objetivam identificar as dimensdes da qualidade do servico no setor bancéario
e examinar o seu efeito na satisfacdo do cliente. E em relacdo a observacdo da transparéncia
corporativa, Vieira e Freitas (2007) objetivam avaliar a correlagao entre transparéncia e imagem
do Banco Central do Brasil.

Finalmente, o objetivo menos recorrente apareceu somente 1 vez, tendo relacdo a
observacdo do discurso corporativo. Nesse sentido, Jgrgensen e Isaksson (2015) objetivam
testar se organizagdes de dominio publico adotaram algum tipo de discurso corporativo. Cabe
ressaltar que algumas publicagdes apresentaram objetivos muito distintos quando associados
aos demais, levando a separagdao das mesmas em uma categoria denominada “outros”, composta
por 6 estudos. Todas as categorias dos objetivos de pesquisa das publicacdes sao identificadas
na Tabela 2.

TABELA 2 — Categorias de objetivos das publicacoes

Categorias de objetivos Frequéncia Percentual
Comunicagdo corporativa 6 19,35%
Cultura corporativa 4 12,90%
Imagem da administrag@o publica e/ou seus profissionais 4 12,90%
Atratividade do setor publico 2 6,45%
Imagem de cidades 2 6,45%
Responsabilidade social corporativa 2 6,45%
Satisfacdo do cliente 2 6,45%
Transparéncia corporativa 2 6,45%
Discurso corporativo 1 3,23%
Outros 6 19,35%
TOTAL 31 ~100%

Fonte: Dados primarios, 2019.
Analise das palavras-chave

Foram catalogadas 111 palavras-chave nas 31 publicacOes pesquisadas. De cada
publicagdo, todas as palavras-chave foram consideradas, sendo encontradas publica¢des que
possuiam entre 2 e 6 palavras-chave. Torna-se necessario pontuar que cinco estudos nao
possuiam palavras-chave, gerando, portanto, a analise das mesmas dos estudos restantes (26
publicagcdes). A Figura 2 representa uma nuvem das palavras-chave das publicacdes, em
portugués.



FIGURA 2 — Nuvem das palavras-chave das publicacoes
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Fonte: Elaborado pelos autores, em https://wordart.com/.

Devido ao elevado nimero de palavras-chave, decidiu-se categorizd-las com a
finalidade de obter uma visdo mais resumida e clara. A Tabela 3 demonstra uma sintese das
palavras-chave mais recorrentes separadas em diferentes categorias.

TABELA 3 — Categorias de palavras-chave das publicacoes

Categorias de palavras-chave Frequéncia Percentual
Comunicagao 11 9,91%
Recursos Humanos 11 9,91%
Imagem/Reputacdo 10 9,01%
Administracao/Gestao Publica 7 6,31%
Paises 7 6,31%
Marcas 5 4,50%
Responsabilidade Social 4 3,60%
Setores da Administracdo Publica 4 3,60%
Bancos 3 2.,70%
Educacao 3 2.,70%
Estratégia 3 2.,70%
Governo 3 2.,70%
Qualidade 3 2.,70%
Satisfacdo do Cliente 3 2.,70%
Accountability 2 1,80%
Comunidades 2 1,80%
Desempenho 2 1,80%
Economia 2 1,80%
Gestao 2 1,80%
Identidade 2 1,80%
Marketing 2 1,80%
Organizagoes 2 1,80%


https://wordart.com/

Planejamento 2 1,80%
Satdde 2 1,80%
Valores 2 1,80%
Outros (< 2 apari¢des) 12 10,81%
TOTAL 111 ~100%

Fonte: Dados primdrios, 2019.

A partir da tabela, foi possivel constatar o uso frequente de palavras-chave relacionadas
a Comunicacdo, Recursos Humanos e Imagem/Reputacdo, que corresponderam a
aproximadamente 28,83% das categorias totais. A categoria Comunica¢do abrangeu as
palavras-chave: “campanhas de turismo”, “comunica¢do”, “comunica¢do do Judicidrio”,
“comunicagoes corporativas”, ‘“‘comunidade”, “comunidades”, ‘“‘discurso publicitario”,
“publicidade de servigo publico”, “relagoes publicas”, “retorica” e “Twitter”.

Com referéncia a Comunicacgdo, Jgrgensen e Isaksson (2015) abordam o tipo de discurso
corporativo de organizagdes publicas no Reino Unido e na Escandindvia, buscando descobrir a
existéncia de um discurso tradicional de boa vontade associada aos seus publicos. Ja Sergio,
Christopoulos e Prado (2017) discutem que organizacdes publicas e privadas se beneficiam de
midias sociais como ferramentas de tecnologia na atualidade, objetivando ampliar os seus
relacionamentos com clientes e apresentar resultados mais favoraveis. Assim, pesquisam como
o setor financeiro do Brasil utilizou-se da rede social Twitter como uma ferramenta de
comunicacdo com os clientes. E Sauerbronn e Lodi (2012) discutem que as campanhas
publicitdrias lancadas pelo Conselho Nacional de Justica do Brasil promovem um novo modo
de interacdo e troca de informacdes com os cidaddaos. Essa comunicacdo ocorre através do
discurso operacional, que se refere a divulgacao de métodos de prestacdo jurisdicional, e do
discurso social, que se refere a conducao de discussdes sobre temas controversos.

Ja a categoria Recursos Humanos abrangeu as palavras-chave: “atratividade do
empregador”, “comportamento humano”, “contrato psicologico”, “cultura organizacional”,
“empregados”, “local de trabalho”, “motiva¢do do setor publico”, “qualidade de vida”,
“recrutamento”, “resultados dos empregados” e “teorias motivacionais”.

Com referéncia a Recursos Humanos, Ritz e Waldner (2011) discutem que, para
alcancar um bom desenvolvimento de selecdo de recursos humanos, a administracdo publica
necessita estar atenta a sua propria percepcdo como um empregador atraente. E Al-Majali e
Almhirat (2018) discutem como a Fundacdo Europeia para a Gestdo da Qualidade esta
relacionada aos resultados de institui¢des publicas na Jordania, revelando que a implementagao
do modelo citado da fundag¢do ndo conseguiu fornecer impactos significativos na participacdo
e nos resultados dos funciondrios.

E a categoria Imagem/Reputacdo abrangeu as palavras-chave: “imagem”, “imagem
corporativa”, “imagem corporativa de comunicagdo”, “imagem das organizagoes”, “imagem
de marca”, ‘“‘imagem institucional”, “imagem regional”, “imagem publica” e “reputacdo
corporativa”. Desse modo, conclui-se que o termo “imagem’ possuiu um uso muito frequente,
sendo utilizado tanto de forma isolada, quanto combinado com outros termos com a finalidade
de formar outras palavras-chave.

Com referéncia a Imagem/Reputacdo, Kant, Jaiswal e Mishra (2017) discutem que a
imagem corporativa estd vinculada a satisfacdo do cliente no setor bancdrio da India, validando
que a satisfacdo do cliente € um antecedente importante para influenciar a imagem corporativa.
E Vieira e Freitas (2007) discutem que que a imagem possui influéncia na construgdo de
relacdes benéficas entre firmas e clientes, postulando que a imagem institucional do Banco
Central do Brasil sofreu um impacto positivo dada a sua transparéncia.

Demografia de autoria e obras mais citadas



No total de publicacdes, encontrou-se uma grande diversidade de autores, o que refletiu
em uma multiplicidade de enfoques dados a temédtica. Nesse contexto, nao foram configuradas
repeticdes no nimero de estudos feitos por um mesmo autor, influenciando a conclusdo de uma
auséncia de proeminéncia autoral no campo de imagem corporativa em organizagdes publicas.

Em consequéncia, decidiu-se analisar os principais autores citados nas publicacdes que
utilizaram assuntos do campo em seus trabalhos. Para tal, as citagdes foram categorizadas e,
posteriormente, quantificadas, resultando em 141 citagdes. Dois autores apresentaram o maior
ndmero de citacdes no campo: John M. T. Balmer e Graham R. Dowling. Foram encontradas
quatro citagdes de Balmer e trés de Dowling, correspondendo em conjunto a aproximadamente
4,96% do total. Balmer é professor de Marketing Corporativo na Brunel University, em
Londres, e Dowling é pesquisador e escritor de Marketing na Australia. A Tabela 4 aponta as
obras identificadas dos dois autores associadas ao campo.

TABELA 4 — Principais autores e obras identificadas na revisao sistematica

Autores Frequéncia Titulo das obras

Balmer (1998) 1 Corporate identity and the advent of corporate marketing

Balmer (2001) | Corporgte lde.ntlty, corporate branding and corporate
marketing: seeing through the fog

Identity based views of the corporation: insights from
Balmer (2008) 1 corporate identity, organisational identity, social identity,
visual identity, corporate brand identity and corporate image

Balmer (2009) 1 Corporate marketing: apocalypse, advent and epiphany
Dowling (1993) 2 Developing your company image into a corporate asset
Dowling (2004) 1 Journalists’ evaluation of corporate reputations

Fonte: Dados primarios, 2019.

Desse modo, uma obra configurou-se como a mais citada dos autores: Developing your
company image into a corporate asset, de Dowling. A obra foi citada por Vieira e Freitas (2007)
e Sergio, Christopoulos e Prado (2017). De acordo com Dowling (1993), conforme citado por
Vieira e Freitas (2007), o conceito de identidade corporativa estd relacionado ao que os
membros de uma organizacdo sentem e pensam a respeito da mesma e o conceito de imagem
corporativa estd associado ao que o publico externo apresenta de impressao total da
organizacdo. Assim, Dowling (1993), citado por Sergio, Christopoulos e Prado (2017),
apresenta a relevincia de uma imagem caracterizada pelo que as pessoas dizem sobre a
organizacdo € o que a propria organiza¢do diz sobre si mesma.

No entanto, além de Balmer e Dowling, um elevado nimero de outros autores foram
citados, representando uma grande quantidade de diversidade autoral, j& que nio houve
repeticoes de autores em 114 casos, o que compds aproximadamente 80% do total. Tais
resultados reforgaram ainda mais a ideia da falta de proeminéncia de autores no campo. As
frequéncias e os percentuais dos principais autores citados sdo representados, de forma
sintetizada, na Tabela 5.

TABELA 5 — Principais autores citados nas publicactes

Principais autores Frequéncia Percentual
Balmer (1998, 2001, 2008, 2009) 4 2,84%
Dowling (1993, 2004) 3 2,13%
Aaker (1991, 1996) 2 1,42%
Davies et al (2003) 2 1,42%




Fombrun (1996) 2 1,42%
Howkins (2003) 2 1,42%
Keller (1993, 1998) 2 1,42%
Keller e Lehmann (2006) 2 1,42%
Kotler (1972, 2008) 2 1,42%
Meyer e Rowan (1991) 2 1,42%
Perry (2000) 2 1,42%
Sanderson e Foreman (1996) 2 1,42%
Outros 114 80,85%
TOTAL 141 ~100%

Fonte: Dados primadrios, 2019.
Metodologia adotada nas publicactes pesquisadas

No tocante a natureza das publicacdes, observou-se uma predominancia de estudos de
natureza tedrico-empirica (68%), com 21 obras, em relacdo aos estudos exclusivamente tedricos
(32%), com 10 obras.

Sobre os procedimentos metodolégicos, foi notada a predominancia da abordagem de
pesquisa qualitativa, a qual foi utilizada em 18 obras e correspondeu a 58% do total. Em
seguida, a abordagem de pesquisa mista, que € qualitativa e quantitativa, foi utilizada em 9
obras, correspondendo a 29% do total. E a abordagem de pesquisa quantitativa foi a de menor
frequéncia de uso, pois foi utilizada apenas em 4 obras e correspondeu a 13% do total.

No cendrio da abordagem qualitativa, a pesquisa documental foi destacada como o tipo
de pesquisa predominante, sendo usada em 11 das 18 obras e compondo 61% da totalidade. A
pesquisa bibliografica, por sua vez, foi utilizada em 4 obras (22%). Em seguida, utilizaram-se
duas entrevistas (11%) e um grupo de foco (6%). Como exemplos de fontes de pesquisas
documentais, Lee (2001) emprega 20 filmes sobre relacdes publicas do Instituto Americano do
Cinema (AFI) e da Base de Dados de Filmes na Internet (IMDDb), enquanto Sauerbronn e Lodi
(2012) empregam pecas publicitdrias oficiais langcadas pelo Conselho Nacional de Justica do
Brasil.

De modo diferente, o cendrio da menor abordagem, que € a quantitativa, apresentou
somente um tipo de pesquisa: survey ou questionario. Entdo, em todas as 4 obras, utilizou-se
survey (100%). Al-Majali e Almhirat (2018) aplicam um questiondrio com 25.000 funciondrios
de Ama, capital da Jordania, compondo todos os niveis gerenciais no municipio. Ja Barros e
Martins (2017) aplicam um questiondrio com egressos de 10 edi¢des do projeto
Parlamento Jovem Brasileiro da Camara dos Deputados.

E, no cendrio da abordagem mista, destacaram-se o uso conjunto de survey e pesquisa
documental, sendo utilizados em 5 obras e compondo 56% do total. Os demais tipos de
pesquisas configuraram-se como survey e grupo de foco (22%), survey e pesquisa bibliogréfica
(11%) e survey e entrevista (11%). Dessa forma, percebeu-se, na abordagem mista, a
predominéncia do tipo de pesquisa survey, que foi utilizado em todas as obras de abordagem
quantitativa também, e o destaque da pesquisa documental, assim como ocorreu na abordagem
qualitativa.

A Figura 3 € apresentada a seguir com a finalidade de representar um quadro com a
sintese das informagdes acerca das abordagens e tipos de pesquisa dos estudos analisados na
revisao sistematica.

FIGURA 3 - Principais procedimentos metodolégicos adotados nas publicacoes
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Abordagem de pesquisa Tipo de pesguisa

Pesquisa documental n=11; 61% |

- — - —
. Qualitativa Pesquisa bibliografica n=4; 22% |
" n=18; 58% Entrevista n=2; 11% |
Grupo de foco n=1 6% |
Publicagdes analisadas GQuantitativa 3 0%

n=31 > n=4: 13% | urvey n=<; |
| Survey com pesquisa documental n=5; 56% |

| _ Mista — Survey com grupo de foco n=2; 22%
n=9, 28% Survey com pesquisa bibliografican=1; 11%

| Survey com entrevista n=1; 11% |

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

De modo complementar, investigaram-se as técnicas de andlise a partir de cada tipo de
pesquisa das publicacdes. No ambito qualitativo, as pesquisas documentais (11) utilizaram a
andlise interpretativa (6) e andlise de contetdo (5). Nas pesquisas bibliogréficas (4), constatou-
se somente a andlise interpretativa. Nas entrevistas (2), constataram-se a andlise interpretativa
e andlise de conteido novamente. E no grupo de foco (1), constatou-se somente a andlise de
contetdo.

No ambito quantitativo, todas as quatro pesquisas de survey utilizaram técnicas de
andlise diferentes: regressdo, estatistica inferencial, andlise fatorial com regressdo e analise
fatorial com estatistica descritiva.

E no ambito da abordagem mista, nos questiondrios e pesquisas documentais (5),
observou-se uma multiplicidade de técnicas de andlise quantitativas: regressdo com andlise de
conteudo, regressao logistica com andlise de contetido, andlise fatorial com andlise de contetdo,
estatistica inferencial com analise de contetido e estatistica descritiva com andlise de conteddo.
Nos questiondrios e grupos de foco (2), observaram-se a estatistica descritiva com andlise de
conteddo e andlise fatorial com andlise de contetido. No questiondrio e pesquisa bibliogrifica
(1), observou-se a andlise diagndstica com interpretativa. E no questiondrio e entrevista (1),
observou-se a estatistica bivariada com andlise de conteido. Dessa forma, notou-se uma
diversidade de técnicas de andlise quantitativas, enquanto houve uma predominancia da andlise
de contetdo nas técnicas de andlise qualitativas.

CONCLUSAO

A pesquisa apresentou um levantamento de 31 producdes académicas acerca da temdtica
de imagem corporativa aplicada em organizagdes publicas, objetivando compreender o cendrio
existente no campo devido a sua relevancia gerencial e estratégica a administracdo publica. Para
tal, a pesquisa apresentou a evolucdo das produgdes académicas ao longo dos anos e os seus
principais periddicos, os objetivos proprios das publicagdes, as palavras-chave das publicacdes,
a existéncia ou ndo de autores proeminentes € de obras mais citadas pelas publicagdes e os
principais parametros metodolégicos adotados nas publicagdes. Ademais, buscou-se contribuir
ao campo e auxiliar pesquisadores no desenvolvimento de futuros trabalhos associados a
tematica.

A evolugdo das produgdes académicas demonstrou-se atual, mas irregular, ndo
apresentando um padrdo de crescimento ou declinio e, assim, ndo permitindo conclusdes de
uniformidade na quantidade de publicacdes. Também, a elevada quantidade de diferentes
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periddicos nos quais as publicacdes foram encontradas sugeriu a falta de uniformidade dos
periddicos.

Com relagdo aos objetivos préprios das publicacdes, a observacdo da comunicacio
corporativa (19,35%) apresentou-se como o mais recorrente, sendo seguido pela observacio da
cultura corporativa (12,90%) e da imagem da administra¢ao publica e ou de seus profissionais
(12,90%). Nao obstante, uma série de objetivos apareceu em igual frequéncia, representando a
sua diversidade nas publicagdes.

No tocante as palavras-chave das publicacdes, em razdo de seu elevado ndmero, optou-
se por separd-las em categorias. Tal categorizacdo apontou a utilizacdo frequente de palavras-
chave relacionadas a Comunicagao (9,91%), Recursos Humanos (9,91%) e Imagem/Reputacao
(9,01%), as quais remetem aos objetivos mais recorrentes.

A respeito das autorias das publicagdes, a diversidade autoral indicou a falta de
proeminéncia de autores no campo, fato refor¢ado pela grande multiplicidade de obras citadas
nas publicacdes. Nesse contexto heterogéneo, Balmer e Dowling foram os autores que
apresentaram o maior nimero de citacdes, sendo Dowling (1993) a obra mais citada.

E sobre os parametros metodologicos adotados nas publicacdes, verificou-se a
predominancia da abordagem de pesquisa qualitativa (58%) sobre a mista (29%) e a quantitativa
(13%). A abordagem qualitativa utilizou-se predominantemente da pesquisa documental (61%),
enquanto a abordagem quantitativa utilizou-se exclusivamente de survey. Esse destaque da
pesquisa documental e de survey, em conjunto (56%), foi repetido nas publicacdes de
abordagem mista.

Em sintese, os resultados alcancados na pesquisa revelaram, em geral, que a tematica de
imagem corporativa aplicada em organizagdes publicas € recorrente, porém nao constante, no
contexto de produgdes académicas, ndo apresenta uma proeminéncia autoral e possui certa
homogeneidade de procedimentos metodolégicos. Nessa perspectiva, os dados evidenciaram a
abundancia e pluralidade de enfoques dados a temadtica da revisdo sistemdtica. Como
contribuicao, o estudo revela possibilidades de abordagem a pesquisadores interessados na drea,
bem como aponta caminhos metodologicos possiveis, além das principais referéncias e
publicacdes mais citadas nos trabalhos analisados
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