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RESUMO

A sociedade atual vive um estagio de fragmentacdo e transformacdo propiciado pela
tecnologia no contexto social. A busca da identidade € tdo fundamental quanto a
transformacdo econdmica e tecnoldgica. A captacdo e a difusdo da imagem na sociedade
contemporanea, tendo em vista o desenvolvimento tecnolégico, causa uma grande exposic¢ao,
principalmente de individuos e instituicbes que obtém destaque em suas atividades,
conseqlientemente, a imagem é agregado um valor econdémico expressivo. A imagem é
relacionada pelo publico como a imagem de si mesmo, que se deseja e percebe. O
desenvolvimento da sociedade e da tecnologia faz surgir um novo conceito da imagem: de
imagem social. Na analise das representac@es sociais a imagem é uma construcao ideoldgica,

determinada pela historia e pela sociedade. E o que se quer confirmar no texto.

Palavras-chave: Imagem; Comunicacdo; Sociedade da Informagéo; Cultura;

Organizagdes.



A base da sociedade vem sendo remodelada devido a revolucdo tecnoldgica,
concentrada nas tecnologias da informagdo. A interdependéncia global mostra uma nova
relacdo entre economia, estado e sociedade. O capitalismo passa por um processo de
transformacdo radical, com maior flexibilidade e descentralizacdo. Ou seja, a globalizacédo
equilibra ao mesmo tempo em que evidencia as diferencas (Castells, 1997).

O crescimento da tecnologia, que hoje facilita a comunicacdo criando uma lingua
digital, pode ser grande arma para movimentos sociais. Porém, quanto mais se desenvolve a
tecnologia mais o ser humano se individualiza, fragmentando a sociedade de acordo com seus
interesses pessoal-grupais.

Pois esse estagio de fragmentacdo/transformacdo que a sociedade atual vive €
propiciado pelo boom tecnoldgico no contexto social. Bem como, a forma que tal sociedade
se condiciona, percebe que a busca da identidade é tdo fundamental quanto a transformacéo
econbmica e tecnologica.

Por outro lado, sdo direitos da personalidade aqueles que buscam a defesa dos valores
inatos no homem, reconhecidos em sua interioridade e em suas projecdes na sociedade. E um
campo muito vasto, englobando direitos fisicos, referentes a integridade corporal, como 0s
direitos a vida, a integridade fisica, ao corpo, a imagem e a voz, direitos psiquicos, relativos a
componentes interiores e préprios da personalidade humana, como os direitos a liberdade, a
intimidade, a integridade psiquica e ao segredo. Além dos direitos morais, referentes a
atributos valorativos da pessoa na sociedade, como os direitos a identidade, a honra, ao
respeito e as criagdes intelectuais.

O direito a imagem alcangou posicéo relevante no &mbito dos direitos da personalidade,
gracas ao extraordinario progresso das comunicacfes e a importancia que a imagem adquiriu
no contexto da comunicacdo. A captacao e a difusdo da imagem na sociedade contemporéanea,
tendo em vista o desenvolvimento tecnoldgico, causou uma grande exposi¢do da imagem,
principalmente de pessoas que obtiveram destaque em suas atividades, conseqlientemente, a

imagem foi agregado um valor econdmico expressivo.



Nessa mesma linha, com um produto, a imagem feita é relacionada pelo consumidor
como & imagem de si mesmo, que se deseja e percebe. E o que explicam Ferrel e Hartline
(2005, p. 175) onde

a imagem de um produto ou de uma organizacdo é a impressdo geral,
positiva ou negativa, que os consumidores tém dela. Essa impressdo inclui o
gue a organizacdo fez no passado, o que oferece no presente e as projecdes
sobre o que fard no futuro. Todos os aspectos do programa de marketing da
empresa, conforme percebido pelos consumidores, afetardo essa impresséo.

Ainda nesse contexto, Morgan (2000, p. 20) explica que toda a teoria e pratica da
organizacdo e da administracdo baseiam-se em imagens, ou metaforas, que nos levam a
entender situacdes de maneira eficaz, mas parcial. Porque, como toda a metafora tem
vantagens e limitacdes, precisa estar sempre consciente da existéncia de pontos cegos que
prejudicam a eficacia do administrador.

Ressalta que para atingir maior eficacia, os administradores precisam desenvolver a
habilidade de identificar e usar diferentes abordagens a administracdo e organizagdo. E
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necessario aprender a “ler” as organizagdes de diferentes perspectivas e a desenvolver
estratégias de agdes consistentes com as visdes que obtém. Algumas imagens sdo distorcidas e
outras contraditorias. Quando se tem o controle dessas contradicdes e paralelos, segundo
Morgan, aumenta-se a “visdo periférica, criando a flexibilidade necessaria para identificar
dificeis questBes organizacionais e responder com as estratégias apropriadas para muda-las”.

Pois, os administradores que tém habilidade na leitura da vida da organizacdo possuem a
abertura, a técnica da observacdo através também dos recursos da pesquisa de opinido, e
flexibilidade, evitando julgamentos imediatos até que surja uma visdo mais abrangente da
situacdo. Isso porque tém conhecimento de que essa Vvisdo pode ter varios angulos de
interpretacdo e que uma leitura mais ampliada e diversificada pode criar uma ampla e variada
possibilidade de acGes.

Mas 0 que é imagem? Imagem é tudo. As organizacdes que gozam de uma imagem
solida ou reputacdo ilibada, como popularmente se refere, podem diferenciar suas ofertas de
produtos baseadas apenas no nome da marca ou até mesmo da companhia. A crise da
Parmalat no mundo, e em especial no Brasil, foi suportada e sustentada muito por essa idéia.
Até o consumidor deteriorar sua imagem leva um tempo e essa a possibilidade de “respiro”
que as organizagdes tém em uma situacao de crise.

Sony, BMW, Mercedes, Michelin, IBM, Budweiser, Campbell’s, Procter and Gamble,

Kellogg's e outras tantas, sdo exemplos de empresas que tém a capacidade de se apresentar



com uma imagem solida na comunidade internacional dos negdcios e dos consumidores.
“Uma boa imagem nao ¢ somente um dos melhores meios de diferenciar o produto; ¢ também
uma importante vantagem competitiva sustentavel. Mas uma boa imagem pode também
desaparecer com 0 tempo — ou ser destruida em um instante”, citam Ferrel ¢ Hartline (2005, p.
175).

Ao usar as estratégias de posicionamento na mente do publico, as organizacGes
planejam seus programas comunicacdo para posicionar e incrementar a imagem de um
produto ou instituicdo. Para criar uma imagem positiva para um produto ou institui¢do, a
organizacdo pode escolher uma entre varias estratégias de posicionamento, tais como
fortalecer a sua posicdo atual ou reposicionar-se com o seu publico ou com a sua rede de
competicdo no espago em que atua.

Morgan (2000, p. 21) usa o termo metafora como sindnimo de imagem. Define a
metafora como uma figura de linguagem comparativa para conceituar de forma criativa a

’
I3

maneira de falar, com uma natureza e efeito mais completos, muito mais fundamentais: “E
uma forca primaria através da qual os seres humanos criam significados usando um
elemento de sua experiéncia para entender outro.” OuU Seja, permite ver as coisas de maneiras
novas.

Portanto, torna-se um instrumento para criar e compreender o0 que Se reconhece como
organizacdo e administracdo. Exerce uma influéncia formativa na linguagem, na ciéncia, no
modo como as pessoas pensam, véem e se expressam no diario.

A questdo da distorcdo da imagem é explicada Morgan quando “usa imagens evocativas
para criar o que pode ser descrito como falsidades construtivas que, se tomadas literalmente
ou ao extremo, tornam-se absurdas.” E ainda “capaz de criar idéias valiosas, ¢ incompleta,
parcial e potencialmente enganosa.” Ou seja, a metafora s6 cria maneiras parciais de se ver a
organizacdo em uma determinada perspectiva, ela leva as pessoas a deixar de vé-la de outras
maneiras.

Considera ainda que a metafora possa criar idéias importantes sobre como uma
organizacéo é planejada para atingir resultados. Assim, quando se reconhece isso, descobre-se
0 seu verdadeiro poder e seu papel na administracdo. Percebe-se que o desafio consiste em
aprender a arte que usa a metafora. De “encontrar novas maneiras de ver, entender e modificar
situacBes que queremos organizar e administrar”.

Pois, quando se fala em mudangas, Morgan refere que a imagem de uma organizagéo
procura adaptar-se e sobreviver ao oferecer, nesse ambiente de transformacdo, uma

perspectiva valiosa para 0s administradores ajudarem suas instituicdes a fluir com a mudanca:



o “A metafora ajuda-nos a entender as organizagdes como
conglomerados de seres humanos, negécios e necessidades técnicas
inter-relacionados.

e Encoraja-nos a aprender a arte da sobrevivéncia corporativa.

e Leva-nos a desenvolver sistemas organicos vibrantes que
permanecem abertos a novas mudangas.” (idem, p. 53).

Para o autor (idem, p.86), a met&fora sugere uma maneira eficiente de se vislumbrar a
estratégia e o planejamento organizacional. No entanto, a imagem, quando aplicada a
sociedade e a organizagdo podem, pelo menos até certo ponto, “ser entendidos como
fendmenos socialmente construidos”, pois as organizacgdes, devido a sua cultura, “sdo em
grande parte produtos de visdes, idéias, normas e crencgas, por isso sua forma e estrutura séo
muito mais frageis e experimentais”. Por causa disso, “os ambientes organizacionais também
podem ser vistos como produtos da criatividade humana porque sdo construidos através das
acOes de individuos, grupos e organizacfes que 0 povoam.”.

Morgan (idem, p. 87) observa que na maioria das organizagdes a imagem, ou metéfora,
passa uma idéia de exagero sobre a sua unidade e coesdo interna porque os seus diferentes
elementos trabalham com um grau de harmonia discutivel, ja que geralmente sdo capazes de
levar vidas separadas, mesmo as vezes, altamente unificadas, “com pessoas nos varios
departamentos trabalhando de maneira impessoal para toda a organizagdo, em outras ocasioes
elas podem ser caracterizadas pela cisdo e o conflito.” Esta ¢ uma idéia popular,
principalmente entre os administradores que tém a funcao de manter as organizagdes coesas.

Sob o enfoque cultural, Morgan (idem, p.136) coloca a imagem como fruto dos valores,
rituais, ideologias e crencas das organizacgdes, cujos desdobramentos sdao um reflexo do que
esta nas mentes das pessoas. Ou seja, quando se fala sobre cultura “geralmente nos referimos
ao padrédo de desenvolvimento refletido no sistema de conhecimento, ideologia, valores, leis e
rituais diarios de uma sociedade” (idem, p. 137).

Pois Morgan (idem, p. 169) enfatiza que quando se analisa as organizagbes como
culturas, pode-se ver quase todos 0s seus aspectos de uma maneira nova. 1sso quer dizer: ha
uma vantagem de que a metafora enfatiza o significado simbolico de quase tudo que fazemos.
”Ao salientar isto, a metafora da cultura dirige a atencdo para o lado humano que outras
metaforas ignoram ou so tratam superficialmente”.

Uma outra visdo que Morgan apresenta € a vantagem da metafora politica (idem, p.208),
onde “um dos aspectos curiosos da vida organizacional é que, embora muitas pessoas saibam

que estdo cercadas pela politica organizacional, elas raramente admitem ou comentam isso”.



Falam nela reservadamente, confidencialmente, com amigos ou colegas préximos, de
confianca.

Uma idéia de imagem na comunidade é apresentada por Bauman (2003) em relagédo a
status por dinheiro, como busca de uma identificacdo com o status social. A segunda idéia é
dos fracos e despossuidos, que seguem os modelos da tendéncia formulada pela comunidade a
ser copiada. Existem também as comunidades ligadas a estética e entretenimento, que
alimentam a “industria”. Vé-se que a relacdo tem como caracteristica comum a natureza
superficial entre seus participantes e os lagcos que sdo facilmente desmanchados.

Ja o desenvolvimento da sociedade e da tecnologia faz surgir um novo conceito da
imagem, diferente daquela inicialmente protegida. A imagem do conjunto de caracteres
fisicos da pessoa desde que identificaveis, deixa de ser o Unico bem protegido. Surge um
conceito de imagem na sociedade, como um conjunto de caracteristicas sociais do individuo
que o caracteriza socialmente.

Voltando a referir sobre o direito a propria imagem, dotado de certas particularidades, é
um direito essencial ao homem. N&o pode o titular privar-se da sua propria imagem, mas dela
pode dispor para tirar proveito econémico. Esta caracteristica fundamental do direito a
imagem implica em uma série de consequiéncias também no mundo juridico, pois quando €é
utilizada a imagem alheia sem o consentimento do interessado, ou quando se ultrapassa 0s
limites do que foi autorizado, ocorre uma violagdo ao direito a imagem.

Assim, a luta para a construcdo de valores individuais, resulta na construcédo de varios
outros fatores. Se ter valores diferentes é uma qualidade, suas razdes devem ser encontradas
ou construidas.

Coube ao aleméo Ulrich Beck analisar, na obra En el limite. La vida en el capitalismo
global, organizada por Hutton e Giddens (2001), a dimensdo do individuo no que ele chama
de sociedade pods-nacional e globalizada. Discute o processo de individualizag&o,
materializado no desejo de “viver a propria vida” que se tornou o novo sentimento de
comunidade, comum a individuos de mais diferentes paises do ocidente, imersos no
redemoinho transnacional da “sociedade de riscos mundiais”.

Esse cenario é descrito por Beck para caracterizar a atualidade:

“E 0 de uma era na qual a ordem social do Estado nacional, a classe, a etnia
e a familia tradicional estdo em decadéncia A ética da realizacdo e do triunfo

individual é a corrente mais poderosa da sociedade moderna. O personagem

central do nosso tempo € o ser humano capaz de escolher, decidir e criar, que



aspira ser autor de sua propria vida, criador de uma identidade individual”.
(2001, p.233).

Disposto a expor a importancia que esta assumindo a vida préopria, Beck sugere que esse
desejo pode indicar o surgimento de uma nova relacdo entre individuo e sociedade.

Identifica que a sociedade muito diferenciada permite a compulsao e a possibilidade de
viver uma vida propria. As pessoas se integram apenas em suas faces parciais e mudam
constantemente de ldgica de agdo, se movem entre distintos mundos funcionais.

Isso porque a vida pessoal ndo é uma vida peculiar de um individuo. E um
individualismo institucionalizado que funde o interesse do individuo e da sociedade
racionalizada. Os individuos se transformam em atores, construtores, malabaristas, diretores
de suas biografias, identidades e seus vinculos e redes sociais.

Ja as instituicbes tradicionais vinculantes dao lugar as diretrizes institucionais, que
organizam a vida pessoal.

Porém, a carga de riscos estd sobre os ombros do individuo. O imediatismo que se
desenvolve na relacdo entre o individuo e a sociedade faz com que as crises sociais se
considerem individuais e deixem de expor sua dimens&o social.

Essa dimensdo se da porque o mundo esta totalmente conectado e de forma irrevogavel.
Nossa vida ja ndo é sedentaria e nem esta ligada a um lugar particular. E viajante, némade,
transnacional. A associacdo entre lugar e comunidade estd desaparecendo. Ha uma
“poligamia” de lugares. A vida pessoal € uma vida global.

Destradicionalizacdo, sim. As tradi¢cBes ja ndo sdo herdadas, mas sim escolhidas, e
muitas vezes inventadas. As antigas fontes de identidade coletiva (identidade étnica,
consciéncia de classe, fé no progresso...) perderam sua mistica e se desintegraram.

A vida é experimental. N&o existem modelos historicos para viver. A vida é reflexiva. E
necessaria gestdo ativa para processar, permanentemente, informacdes, didlogos, negociacdes
e compromissos contraditorios. Perante a analise da perspectiva das representacfes sociais a
imagem € uma construcéo ideologica, determinada pela historia e pela sociedade.

Viver a propria vida ¢ uma modalidade contemporanea que tem muito prestigio. Ao
contréario de toda a historia, na qual o comportamento individualista foi considerado como
conduta desviada.

Portanto, a cultura e definida como uma area de liberdade que protege a cada grupo de
individuos e possui a capacidade de defender sua propria individualizagéo.

A engenhosa descoberta da divisdo da sociedade em segmentos identificou novas

necessidades e novas oportunidades para o langcamento de novos produtos. A constatacdo de



que ndo existe uma unica sociedade humana e sim que ela se divide em partes, cada segmento
mantendo seu proprio estilo de vida e a sua propria visdo do mundo, fez surgir empresas
especializadas em produzir apenas para um determinado segmento. E segmentou também as
grandes corporagdes, agora organizadas em divisdes treinadas para atender aos mais
diferentes desejos ou necessidades de consumo.

Pode-se observar que a analise da precéria situacdo de desempenho econdmico em que
se encontra hoje o empreendedor de média e pequena empresa, e a apatia da grande empresa,
devido a sua isolada posicdo monopolista pelo dominio da tecnologia cada vez mais
globalizada, frente as estratégias de administracdo e veiculacdo da imagem da organizacéo,
por si sO j& justifica a abordagem do tema. Com base na observagdo circunstancial ha a
suspeita de que a instituicdo empresarial ndo esta investindo na pesquisa e formatacdo de sua
imagem corporativa.

Por esse motivo, os resultados das diferentes pesquisas da area de comunicacdo
empresarial devem produzir indicadores que, entendidos em um projeto amplo, permitam a
elaboracdo de indices sintéticos que possam integrar os modelos de avaliacdo global da
empresa.

A identidade, como histéria em evolucdo, procede precisamente do conflito entre como
nos véem 0s outros e como n6s mesmos. As duas imagens ndo parecem coincidir; e as pessoas
ndo parecem importar que ndo coincidam, porque estdo confortaveis consigo mesmas. Pelo
contréario, as pessoas tendem a centrar-se no que poderiamos chamar de contornos de
identidade, na forma como poderiam encaixar essas duas imagens como pecas de um quebra-
cabeca. As pessoas usam a justificativa (se justificam) para ao cabo a construcao da narrativa
de suas vidas.

A producdo industrial das diferencas, na qual se produzem as diferencas que
personificam os individuos, tem intengdo de retira-los do anonimato e da homogeneidade em
que até entdo estavam imersos. Nesse caso, as diferencas entre as pessoas sdo assemelhadas as
diferencas entre as marcas, as pessoas somente tornam-se diferentes através de sua ligacdo a
uma marca. E como se houvesse imaginariamente uma marca que distinguisse cada pessoa,
que a diferenciasse das demais, ou fornecesse aos outros uma imagem distinta desta pessoa.

Newman, em 1957, afirmou que “produto” é uma soma de significados, sendo que estes
significados podem variar de acordo com as necessidades individuais e com as interacdes
sociais. Para este autor, a imagem da marca pode ter varias dimensdes, sendo uma funcional,
uma econdmica, uma social, outra psicoldgica, etc., e tendo os seus limites construidos pela

propaganda, pelo estilo da comunicagéo, tanto quanto por outros atributos do produto.
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Sob a acdo dos fatores sociais, as imagens sdo modeladas por um conjunto de
mecanismos de relagcbes sociais. Assim, 0s principais grupos que influenciam o
comportamento das pessoas sdo por ordem: a familia, amigos, classe social, sub-culturas
especificas, cultura pessoal e outras culturas. Juntamente com estes grupos também chamados
de grupos de referéncia, estéo as acdes de comunicagéo utilizadas pelas empresas.

Caparelli e Lima (2004) definem a “revolucdo tecnolodgico-informacional”
(comunicagbes) como causa e efeito, expressdo e elemento organizador da globalizacdo. O
imaginario é guiado e canalizado dentro da maquina comunicativa. ldentifica-se que as
indUstrias de comunicacdes integram o imaginario e o simbdlico dentro da trama biopolitica
ndo somente colocando-os a servigo do poder, mas, na verdade, integrando-0s no seu proprio
funcionamento. E uma das consequiéncias disso, presumem 0s autores, € a homogeneizacao.

Wood Junior (2001, p.16) declara que alguns valores da “republica do entretenimento”
s&o bem conhecidos: o culto da aparéncia e da celebridade e um gosto especial por escandalos
e fofocas, onde hoje tudo é medido por sua capacidade de gerar espetaculo: da politica a vida
empresarial.

Relata ainda que no mundo empresarial também néo é muito diferente do politico, onde
muitos presidentes de empresas portam-se como celebridades, no topo da pirdmide, onde
acreditam muitos, isso facilita os negécios e aumenta o valor da empresa.

Portanto, o desafio pratico é tentar responder a questdes da realidade social de, por
exemplo, em relacdo a uma instituicdo, como saber o seu rumo certo; como reconhecer a
qualidade da sua politica; e como arranjar critérios que distingam quantidade de qualidade

nessa instituig&o.
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