
Bianca Marder 
Dreyer



Em busca de uma reputação 
positiva: a relação entre 
identidade, imagem e 

reputação nos Conselhos de 
Fiscalização Profissional





Identidade, imagem e reputação

•São fenômenos de grande importância para o 
desenvolvimento e posicionamento do CFP na sociedade.

•Uma forte identidade corporativa fornece direção e 
propósito, aumenta a percepção positiva dos produtos e 
serviços, ajuda na satisfação dos empregados e reforça a 
imagem e reputação.

•São elementos presentes nos atos normativos.





Identidade

• Identidade organizacional é o que é considerado pelos 
empregados como a essência da organização; o que faz um 
conselho distinguir-se de outros.

• A identidade não é estável ou fixa, mas social e 
historicamente construída, estando sujeita a contradições, 
revisões e mudanças.

• A identidade não pode ser entendida ou analisada como 
algo homogêneo e de consenso dos membros da 
organização.

• Identidade é a coleção de atributos vistos como específicos 
da organização por seus membros.



Identidade

• É uma única identidade, por se tratar de uma só organização, 
mas é vista, vivida e praticada por indivíduos com percepções, 
visões e perspectivas distintas.
• Identidade corporativa: está relacionada ao modo como a 
administração apresenta suas ideias-chave ao público externo, 
por meio de comportamentos, produtos e comunicação.
• Identidade organizacional: está mais voltada para o 
relacionamento que se desenvolve entre os empregados e a 
organização como um todo. É o DNA da organização.



Identidade Corporativa

• Identidade corporativa é uma apresentação interna e 
externa da organização e do seu comportamento.

• Existem três elementos que definem a identidade:
• Comportamentos
• Símbolos
• Comunicação



Identidade Corporativa

• Comportamento:

•O comportamento dos membros da empresa é o meio mais 
efetivo por intermédio do qual a identidade corporativa é 
criada, pois é mediante ele que os públicos podem julgar as 
ações da empresa. Esse comportamento traduz, em grande 
parte, “quem somos enquanto organização”.



Identidade Corporativa

• Símbolos:
•Os símbolos consistem de imagens: fotografias, ilustrações, 
material gráfico, marcas, logotipos, que de certa forma 
apoiam as ações e o processo de comunicação e lhes dão 
suporte.

•Os símbolos necessitam harmonizar-se com outras formas de 
expressão da identidade corporativa, uma vez que o nome e o 
estilo visual muitas vezes podem ser importantes para fazer 
com que a organização se posicione como única, dando-lhe a 
característica de distintividade em relação a outras 
organizações.



Identidade Corporativa

• Comunicação

• A organização pode escolher e direcionar as mensagens a 
serem transmitidas a cada segmento de público. No entanto, 
se as mensagens não forem coerentes e consistentes com seu 
comportamento, isso pode gerar falhas na percepção de suas 
partes interessadas.



Identidade Corporativa

•Uma forte identidade corporativa é efetiva nos seguintes 
aspectos:

•Motiva os empregados
• Inspira confiança em grupos externos da organização
• Reconhece o propósito vital dos profissionais



Identidade organizacional

•Quem somos enquanto organização?

• A identidade organizacional é o que é considerado pela maioria 
dos empregados como a essência da organização, o que faz a 
organização se distinguir de outras e o que é percebido como 
estável ao longo do tempo.

• Existem três características da identidade organizacional:
• Centralidade
• Distintividade
• Permanência



Identidade organizacional

•Centralidade

• Tem como foco os atributos fundamentais que representam o 
que a organização é, seus objetivos estratégicos e sua missão.

• Refere-se à característica do que é central como um sistema 
interno de crenças, valores e normas que constrói o sentido para 
os empregados sobre o que é a organização, direcionando suas 
ações.



Identidade organizacional

•Distintividade
• Define sua individualidade, separando-a do todo, 
diferenciando-a do grupo, promovendo sua unicidade.

•Permanência
• Enfatiza a longevidade da identidade organizacional, os 
atributos que são mantidos ao longo do tempo, perpassam 
gerações, sustentam o sentido de onde viemos, por que somos 
o que somos, como nos percebemos na relação histórica.



IDENTIDADE CORPORATIVA IDENTIDADE ORGANIZACIONAL
Implica a escolha de símbolos, nome, 
slogan que representam a 
organização.

Vai além das percepções do que representa 
a organização, considerando os 
sentimentos e pensamentos dos próprios 
membros sobre o que os define como uma 
organização.

Foca a visibilidade e atratividade da 
organização, de seus produtos e de 
seus serviços. Como apresentar a 
organização para as partes 
interessadas, qual a abordagem mais 
adequada?

Analisa as percepções do público 
interno sobre o que constitui e 
determina a organização, como ela é 
vista, quais os atributos que a definem 
etc.

Utiliza, em geral, televisão, jornais,
revistas, vídeos, internet etc.

Ocorre nas interações interpessoais, 
sendo diretamente experimentada 
mediante os comportamentos e as 
linguagens do dia a dia.



Gerenciamento da identidade

• A alta administração pode exercer um papel significativo no 
gerenciamento da identidade, transmitindo de forma precisa 
suas crenças aos membros da organização.
•Um efetivo gerenciamento da identidade estreita o 
relacionamento com as partes interessadas e resulta em uma 
imagem corporativa favorável.

• É a partir da percepção e da interpretação da identidade pelas 
suas distintas partes interessadas que a imagem corporativa é 
constituída.



Como diagnosticar e elaborar a 
identidade do CFP?
• Ferramenta: Matriz de identidade de marca corporativa
• A identidade é composta por nove componentes 
inter-relacionados
• Cinco diretrizes da matriz:

• Seja conciso
• Seja direto
• Procure o que é característico
• Seja autêntico
• Procure o que é atemporal





Como diagnosticar e elaborar a identidade do 
CFP?







Imagem institucional

• Imagem é o que o conselho parece ser, como ele se mostra aos 
outros e, principalmente, como esta divulgação será compreendida 
e decodificada pelas diferentes partes interessadas.

• A imagem é a organização sob o ponto de vista de suas 
diferentes partes interessadas.

•Quem trabalha diretamente com a imagem de uma organização? 
São os profissionais de comunicação. O estabelecimento de 
imagens positivas depende da comunicação.



Imagem: um processo de 
construção simbólica

• Imagem é uma reunião de sentimentos, ideias e crenças que as 
partes interessadas têm do conselho.

• É uma percepção da organização como um todo, sustentada 
por diferentes segmentos de partes interessadas.

• A formação da imagem é um processo subjetivo, único, 
relacionado à experiência individual e, ao mesmo tempo, 
somatório de sensações, percepções e inter-relações de atores 
sociais.



Imagem institucional

• Não temos controle sobre quais imagens as pessoas farão de um 
conselho, por isso vai depender das experiências que ela tiver 
com a organização, seu produto ou serviço.

• Cabe à comunicação oferecer informações e experiências que 
levem as pessoas a formarem imagens positivas.

• A imagem positiva é uma pré-condição essencial para o 
estabelecimento de relações eficazes com os diversos segmentos 
de partes interessadas de seu interesse.





Imagem institucional

• Tanto identidade quanto imagem são processos de construção de
sentido, sendo identidade “uma construção simbólica de si mesma” 
e imagem “as interpretações de uma dada realidade”, ambas 
entendidas como construções simbólicas.
•Um dos itens de avaliação da eficácia organizacional na gestão 
contemporânea é a capacidade da organização de se projetar e 
manter uma imagem forte, que possa identificá-la na sociedade. E, 
para isso, é necessário que ela conte com um processo de 
comunicação estrategicamente definido e implementado, 
respeitando as características e demandas de cada grupo de 
relacionamento.



O papel da comunicação na 
gestão organizacional

• Temos clareza da nossa identidade?

• Temos que nos preocupar com a falta de alinhamento entre 
identidade e imagem?

• Temos que agir para resolver essa discrepância? O que e como 
fazer?



Como calcular a porcentagem 
de sentimentos em relação 
ao CFP?



Como calcular a imagem do 
CFP?



Reputação

• Por que a reputação impõe grandes desafios aos conselhos 
de fiscalização profissional?

• Reputação é um ativo intangível .
• Ativo intangível diz respeito aos elementos não corpóreos de um 
CFP.
• A influência dos ativos intangíveis pode ser positiva ou negativa.

• Ex. reputação da diretoria.







Reputaçã
o
Reputação é uma 
percepção das diversas 
partes interessadas que 
se relacionam com o 
CFP.



Reputaçã
o
É construída a partir de 
múltiplas fontes de 
informação e 
experiência, tendo como 
base as ações e 
comportamentos do 
conselho.



Reputação

• Se uma imagem é transitória e diz respeito a uma característica 
da organização (bons serviços, sustentabilidade, bom atendimento 
etc.), a reputação é o resultado de todas essas imagens juntas, 
que foram oferecidas às partes interessadas ao longo do tempo.



Reputação

• A maioria das organizações tem imagens, mas poucas chegam a 
ter uma reputação porque esta é resultado de um processo mais 
demorado de interação.
• A palavra reputação vem dos termos latinos re, que significa 
repetidamente e putare, que significa calcular. Assim, 
reputação significa literalmente calcular repetidas vezes os 
prós e contras a respeito de um tema, uma organização ou 
seus produtos.



Reputação

• Reputação é uma representação coletiva das ações e dos 
resultados da organização, por meio da qual se demonstra sua 
habilidade em gerar valor para as múltiplas partes interessadas.
• Cada vez mais as organizações têm procurado estabelecer 
relações mais estreitas e duradouras com os diversos grupos de 
relacionamento.

• É preciso construir relações que geram valor para as 
partes interessadas.



Reputação

• Alinhamento entre discurso e prática é fundamental para 
reputação positiva.

• A imagem difere da reputação na medida em que a primeira está 
relacionada às opiniões mais recentes do público acerca de 
determinada organização, ao passo que a última representa um 
julgamento de valor sobre suas qualidades, sendo construída ao 
longo do tempo.



Reputação

• Por que a reputação de um conselho é importante?

• As formas de relacionamento com as partes interessadas podem 
ser tão ou mais determinantes nos resultados do que as 
estratégias de negócios, pois são estes relacionamentos que vão 
determinar o grau de estima, admiração, confiança e respeito 
que asseguram uma reputação forte.



Comunicação 
e reputação

• O desafio da comunicação 
está na aproximação entre 
aquilo que somos (identidade) 
e aquilo que queremos que os 
públicos percebam de nós 
(imagem).

• A comunicação contribui para 
a reputação por meio de sete 
fatores



Comunicação e reputação
1. Como um CFP responde as crises ou problemas

2. A capacidade de um CFP de se comunicar e cumprir sua 
missão, visão e valores

3. As comunicações do CFP para as partes interessadas
4. Os prêmios recebidos
5. A comunicação do CFP nas mídias sociais
6. A participação da diretoria em eventos do setor
7. A presença dos líderes em sites e mídias sociais do CFP



A gestão da reputação

•Gerenciar a reputação tornou-se uma ação de extrema 
importância para o CFP, pois possibilita a geração de valor 
público.

• Cada grupo de relacionamento possui objetivos e 
interesses específicos e lida com a organização de formas 
distintas.



A gestão da reputação

•A reputação é responsabilidade de todos na organização. 
Os fatores que interferem na formação da reputação 
são:

• o conselho precisa ser um bom local para se trabalhar
• o conselho deve fornecer produtos e serviços de qualidade a 
seus profissionais
• o conselho deve assumir responsabilidades sociais para 
benefício das partes interessadas



A gestão da reputação

• Para que se estabeleça um processo de gestão eficaz da 
reputação, o conselho deve monitorar quatro importantes 
aspectos que determinam suas relações:

• a percepção das partes interessadas
• o alinhamento dos empregados à estratégia organizacional
• o cumprimento dos atos normativos
• as mensagens corporativas veiculadas por meio do processo 
de comunicação e da metodologia dos níveis de interação



Como obter reputação positiva?



Como obter reputação positiva?

•Levar em consideração três aspectos:

1 - Reputação precisa de gestão estratégica e conscientização 
dos empregados

2 – Reputação permeia toda a organização
3 – Reputação depende das relações com as partes interessadas





Reputação depende das relações 
com as partes interessadas
•O real valor das organizações públicas não está apenas no 
cumprimento de seus deveres legais; está no tipo de relação que 
ela estabelece com as partes interessadas.
• A participação social está presente em diversos atos normativos, 
por exemplo, na Lei n. 13.460/2017, que “dispõe sobre 
participação, proteção e defesa dos direitos do usuário dos 
serviços públicos da
administração pública”. Em seu art. 1º, estabelece normas 
básicas para participação, proteção e defesa dos direitos do 
usuário dos serviços públicos prestados direta ou indiretamente 
pela administração pública.



Reputação depende das relações 
com as partes interessadas
•O Decreto n. 9.203/2017 “dispõe sobre a Política de Governança 
da administração pública federal direta, autárquica e 
fundacional”. Um dos princípios de governança para o setor 
público é a “equidade e participação”, e uma das diretrizes para 
a boa governança é “considerar os interesses, direitos e 
expectativas das partes
interessadas nos processos de tomada de decisão”.

•Metodologia da Relação de Relações Públicas para criar 
percepção positiva, e prevenir problemas e crises.





Estratégias de relacionamento para 
reputação

Nível 1 de interação: Informar

•Objetivo: Manter a sociedade informada sobre serviços, 
produtos, atividades e projetos.

• Tipo de relação: relação de mão única na qual a organização 
produz informações de forma ativa ou passiva.

• Exemplo: site, Portal da Transparência e mídias sociais.











Estratégias de relacionamento para 
reputação
•Nível 2 de interação: Comunicar

•Objetivo: Comunicar e ouvir sugestões sobre os serviços e 
atividades, dando retorno ao cidadão; propor diálogo.

• Tipo de relação: relação bilateral na qual o conselho 
produz informações de forma a interagir com as partes 
interessadas

• Exemplo: Mídias sociais, Fale Conosco etc.











Estratégias de relacionamento para 
reputação
•Nível 3 de interação: Gerar Participação

•Objetivo: Convidar as partes interessadas para participar de 
ações específicas em prol das aspirações e preocupações do 
profissional

• Tipo de relação: relação bilateral na qual o conselho 
proporciona oportunidades para os profissionais colaborarem 
na resolução de problemas coletivos.

• Exemplo: Projetos sociais, campanhas institucionais e ações 
dirigidas para públicos específicos











Estratégias de relacionamento para 
reputação
•Nível 4 de interação: Gerar Vínculo

•Objetivo: Trabalhar em parceria com as partes interessadas 
para analisar problemas, desenvolver soluções e inovar nas 
ações.

• Tipo de relação: relação bilateral na qual o conselho 
proporciona oportunidades para os profissionais participarem 
efetivamente na construção de iniciativas inovadoras.

• Exemplo: participação em projetos de médio e longo prazos, 
oficinas de cocriação, grupos de estudo e contribuição em 
políticas públicas.













Estratégias de relacionamento para 
reputação
• A Metodologia da Relação de Relações Públicas ajuda a 
diagnosticar, construir e obter resultados com os 
relacionamentos.

•Os quatro níveis de interação definem a intensidade de uma 
relação e mostram como um CFP pode ganhar visibilidade e 
conquistar a confiança das partes interessadas para ter boa 
reputação.

•O principal resultado das ações de relacionamento realizadas 
por meio da metodologia dos níveis e interação é a reputação.

• Reputação é consequência das interações.



Como mensurar a reputação?

•Crie objetivos (de interação) para cada 
iniciativa
•Crie indicadores
•Descreva metas para cada indicador
•Mensure o processo e os resultados
•Divulgue os resultados para as partes 
interessadas



Descrição de objetivos

A – Ação
R – 
Relevância
P – Público



Descrição de objetivos

A – Informar sobre a chegada da carteirinha digital
R – facilitar a identificação profissional por meio do próprio 
celular
P – Profissionais

Objetivo: Informar os profissionais sobre a chegada da 
carteirinha digital para facilitar a identificação profissional por 
meio do próprio celular.



Descrição de objetivos

A – Comunicar sobre o novo canal de relacionamento com 
as empresas

R – Melhorar a imagem do conselho
P – Empresas

Objetivo: Comunicar as empresas sobre o novo canal 
de relacionamento para melhorar a imagem do 
conselho.



Descrição de objetivos

A – Promover um prêmio
R – Gerar participação e repercussão espontânea do 
conselho
P – Profissionais

Objetivo: Promover um prêmio para gerar 
participação de profissionais e repercussão espontânea 
do conselho.



Descrição de objetivos

A – Criar um grupo de trabalho sobre diversidade e inclusão
R – Construir de forma colaborativa um projeto
P – Empregados

Objetivo: Criar um grupo de trabalho sobre diversidade e 
inclusão para construir, de forma colaborativa, um projeto 
com os empregados.



Descrição de objetivos

Nível de 
interação:

A –
R –
P –

Objetivo:



Indicadores básicos de 
reputação• Quantidade de carteirinhas solicitadas

• Quantidade de empresas que procuraram o novo canal e tiveram seu problema 
resolvido

• Quantidade de profissionais indicados para o prêmio

• Quantidade de empregados que participaram do projeto

• Quantidade de profissionais fiscalizados

• Quantidade de treinamentos realizados

• Quantidade de iniciativas para as partes interessadas

• Quantidade de projetos que geram participação e vínculo com os profissionais

• Grau de satisfação dos empregados

• Porcentagem de sentimentos

• Índice de imagem do CFP



Descrição de 
metas• Todos os indicadores de desempenho devem ter metas; é 

possível definir mais de uma meta por indicador;

• As metas têm como objetivo serem suficientes para assegurar a 
efetiva implementação da estratégia;

• Toda meta, necessariamente, deve ter um prazo para ser atingida;

•Meta também representa as etapas ou passos intermediários 
para alcançar os objetivos.



Descrição de 
metasS – Specific (específico): Usar termos claros e precisos.

M – Measurable (mensurável): Possível de ser medido 
numericamente; informações possíveis de serem coletadas.

A – Achievable (alcançável): Possível de ser realizado em 
bases concretas. Possível é diferente de ideal.

R – Relevant (relevante): Vale a pena colocar energia para 
alcançar.

T – Time frame (temporal): Prazo definido para ser alcançado; 
data de início e data de fim.



Descrição de 
metasOBJETIVO INDICADOR META
Informar os 
profissionais sobre a 
chegada da 
carteirinha digital 
para facilitar a 
identificação 
profissional por meio 
do próprio celular.

Quantidade 
de 
carteirinhas 
solicitadas

70% até a data x



Descrição de 
metas

OBJETIVO INDICADOR META
Criar um grupo de 
trabalho sobre 
diversidade e inclusão 
para construir, de 
forma colaborativa, um 
projeto com os 
empregados

Quantidade de 
empregados 
que 
participaram do 
projeto

2 empregados 
por setor ao final 
do projeto



A relação entre 
identidade, 
imagem e 
reputação
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