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RESUMO

O presente artigo aborda os fatores constituintes da identidade corporativa. O objetivo
principal é identificar as principais dimensdes constituintes da identidade corporativa no
contexto de uma Instituicdo Publica. A revisdo da literatura abordou conceitos relativos
a Identidade Corporativa e seus modelos. A metodologia de pesquisa foi quantitativa e
0 método empregado foi andlise fatorial exploratoria. O instrumento de coleta de dados
foi a aplicacdo de questionarios estruturados de autopreenchimento, aplicados com
amostra definida por acessibilidade. Os dados evidenciaram que alguns fatores internos

contribuem em maior grau para a identidade corporativa da organiza¢cao, na visdo dos
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servidores publicos, sendo esses fatores referentes as condi¢des de trabalho oferecidas
e a relagdo entre servidor e 6rgao ao qual faz parte.

PALAVRAS-CHAVE: IDENTIDADE CORPORATIVA. INSTITUICAO PUBLICA.
ANALISE FATORIAL.

INTRODUCAO

Segundo Balmer e Wilson (2001), a identidade corporativa € o retrato da
personalidade de uma empresa, que se manifesta no comportamento e nha
comunicacdo da mesma. Os autores acrescentam que a gestdao da identidade
corporativa tem como foco criar uma imagem intencional e uma reputacao positiva na
mente dos stakeholders, assim como representar a realidade da organizagdo. A
percepcao dos stakeholders é elemento essencial para a decisdo dos mesmos quanto a
demanda por produtos e servi¢cos das empresas (BALMER, 2008; CUCCULELLI, 2008).

Encontra-se um ndmero cada vez maior de pesquisas que investigam a
identidade no ambiente corporativo (ALTMAN; VIDAVER-COHEN, 2000; ALVESSON;
ASHCRAFT; THOMAS, 2008; MELEWAR, 2001). Entretanto, dentre os estudos
pesquisados,encontraram-se menos trabalhos relativos a identidadecorporativa
voltados parainstituicdo publica. Os estudos sdo motivados, geralmente, pela crenca de
que a gestdo da identidade corporativa de uma empresa possibilita a obtencédo de
vantagens em um ambiente competitivo (BALMER, 2008; CORNELISSEN; HASLAM;
BALMER, 2007; CUCCULELLI, 2008; MARKWICK; FILL, 1997; MELEWAR;
SAUNDERS, 2000; VOSS; CABLE; VOSS, 2006).
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Segundo Rocha e Silva (2006), os 6rgdos publicos brasileiros vém enfrentando
um periodo agitado de mudancas politicas, sociais e econémicas no pais. Entre outros
aspectos, a situacdo econémica ocasionou a reducdo da capacidade de investimento
governamental em infraestrutura e servicos, resultando em entraves na gestdo dos
recursos materiais e humanos dessas organizacdes, com reflexos em seu desempenho

e na satisfacao de seus funcionarios.

O presente artigo tem como objetivo verificar os fatores constituintes da
identidade corporativa de uma organizacdo publica. O objeto de analise € uma
Fundacdo Publica da Administracdo Federal que atua como provedora de dados e
informacdes do Pais, atendendo as necessidades dos mais diversos segmentos da
sociedade civil, bem como dos 6rgdos das esferas governamentais federal, estadual e
municipal. Usando pesquisa exploratoria e aplicacdo de questionario al50funcionarios,
0 artigo permitiu a andlise do construto identidade corporativa, identificando seus

principais constituintes.
1 IDENTIDADE CORPORATIVA

Melewar e Karaosmanoglu (2006) definem identidade corporativa como a
apresentacdo da organizacdo para todos seus stakeholders. E o que faz da
organizacdo Unica e incorpora atributos como comunicacdo, design, cultura,
comportamento, estrutura e estratégia, sendo intrinsicamente relativa a personalidade e

imagem corporativas.

Os mesmos autores apontam que as empresas ficaram cada vez mais atentas
na importancia de se desenvolver e gerenciar sua identidade corporativa e quea
identidade de uma corporagdo agora € reconhecida como um recurso estratégico de
vantagem competitiva. Um gerenciamento efetivo da identidade corporativa pode servir

para orientar as necessidades dos principais stakeholders de uma empresa motivando
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seus empregados e inspirando confianga na companhia para todos os grupos-alvo
(BAKER; BALMER, 1997). A pesquisa em ldentidade corporativa € uma disciplina
emergente que cada vez mais reconhece que a marca de uma empresa €
fundamentalmente diferente dos principios que orientam o gerenciamento de marca
cldssico, uma vez que a identidade corporativa € designada para atender a todos os
stakeholders da companhia (BALMER, 2001).

A identidade corporativa € comumente referenciada como o modo das firmas
apresentarem seus principais valores, filosofia, produtos e estratégias de uma
organizagdo para o resto do mundo (BICK ET AL., 2003). Identidade corporativa €
inicialmente caracterizada como “a manifestacao visual da realidade das companhias”
retratada através do nome da organizacdo, logomarca, slogan e outros bens tangiveis
(ARGENTI, 2007). Além disso, as caracteristicas da identidade corporativa sao
estendidas para "centrais (caracteristicas inimitaveis organizacionais), distintivas
(diferenciadas de outras organizacdes), e duradouras (estavel ao longo do tempo)"
(CORNELISSEN ET AL., 2007) no contexto de marketing no nivel corporativo.

Albert e Whetten (1985) indicam que a identidade corporativa fornece uma

resposta para a pergunta “Quem somos nds como organizagao?”.

A integracdo de grupos, empresas ou pessoas se da por meio de sua
identificacdo, e isso sO serd possivel caso ambas as identidades sejam conhecidas
(ALBERT; ASHFORTH; DUTTON, 2000). Contudo, conforme observado por Balmer
(2008), a nocéo de que os individuos podem forjar uma afinidade ou identificagcdo Unica,
como a organizacdo desafia as teorias tradicionais de marketing e economia
neoclassica, que se baseia na ideia de que os seres humanos sao seres racionais e

nega, por exemplo, o efeito da emocao.

Ciuperca (2007) ressalta ainda que ndo ha uma unica definicdo de identidade

corporativa. No entanto, o autor observa que a literatura faz uma distingéo entre os
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aspectos visuais e estratégicos da identidade corporativa, em que a abordagem
estratégica para a identidade corporativa preocupa-se com a forma de que sua viséo,
valores, missédo e filosofia estdo relacionadas a sua imagem e reputacdo. Por outro
lado, a abordagem visual se concentra em manifestacdes simbdlicas do negdcio e esta
preocupada com a criacdo de manifestacbes exteriores de identidade, como design
grafico, logotipos, embalagens, arquitetura e outros simbolos da organizacao.

2 MODELOS DE IDENTIDADE CORPORATIVA

Nesta secdo, sera detalhado o modelo de Melewar (2006), uma vez que o
mesmo sera utilizado no estudo pretendido neste trabalho. A estrutura do modelo pode
ser sintetizada no esquema representado na Figura 1. O modelo original de Identidade
Corporativa pode ser desdobrado em sete itens: comunicacdo corporativa, design
corporativo, cultura corporativa, comportamento, estrutura corporativa, identidade da
indUstria e estratégia corporativa. Estes serdao explicados a seguir, conforme a teoria

formulada por Melewar (2006).

O primeiro item do modelo é “Comunicagao Corporativa”. Segundo o autor, este
item engloba todas as maneiras nas quais a organizagdo se comunica com Seus
variados stakeholders. Assim, todas as mensagens transmitidas pela organizacéo, tudo
o que ela produz e todas as atividades envolvidas vao agir para adequar as percepcoes

dos stakeholders.

O segundo item presente no modelo é “Design Corporativo” ou “Identidade
Visual”’, que é um termo utilizado para descrever o vasto numero de sinais visuais que
sdo associados a uma organizacdo especifica. Este item é desdobrado em dois

subitens, os quais: “sistema de identidade visual corporativa (CVIS)” e “aplicacdes da
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CVIS”. O CVIS é composto de cinco elementos principais: nhome da organizagao,
slogan, logotipo/simbolo, cor e tipografia. A identidade visual pode ser considerada de
outras formas, por exemplo, através dos produtos e veiculos das companhias e a
locacdo bem como a arquitetura das instalagdes. O design interior de escritorios, por

exemplo, pode simbolizar varios aspectos da cultura corporativa.

O proximo item diz respeito a “Cultura Corporativa”. E um dos itens mais
utilizados nos modelos de identidade corporativa em geral, e seus subitens sao
considerados como os centrais de uma empresa. E desdobrado em valores, misséo,

principios, diretrizes, histéria da companhia, fundador, pais de origem e as subculturas.

O préoximo item, “Comportamento”, € um aspecto intangivel da identidade
corporativa. No entanto, uma analise é facilitada por dividi-lo em um namero de
elementos que compdem o comportamento, incluindo comportamento da corporacao,
do empregado e gerencial. Muitos autores sugerem gque as acdes de uma empresa sao

elementos fundamentais de sua identidade.

A “Estrutura Corporativa” € um item que consiste na estrutura organizacional e
estrutura da marca e é citada por muitos autores como sendo um componente
fundamental na identidade corporativa. O primeiro subitem diz respeito a parte da
empresa que se preocupa com o0 grau da centralizacdo das linhas de comunicacao e
responsabilidades de divulgacdo. JA o segundo, estrutura da marca, busca criar a
diferenciacdo e preferéncia dos clientes, depois de estabelecida uma relacdo de

confianga entre estes e a empresa.
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Figura 1- Modelo de Melewar (2006) de Identidade Corporativa

l Comunicacdo Corporativa Controlada
l Comunicacdo sem controle Comunicagdo Corporativa

| Comunicacdo Indireta

| sistema de identidade visual corporativa (CVIS) . .
— Design Corporativo
l Aplicacées da CVIS

l Filosofia Corporativa

Valores Corporativos
Missdo corporativa
Principios Corporativos
Diretri=zes Corporativas Cultura Corporativa
Histéria Corporativa
Fundador da Companhia
| Pais de Origem
l Subcultura

Identidade
Corporativa

| Comportamento Corporativo
Comportamento do trabalhador Comportamento
Comportamento gerencial

| Estrutura da Marca
l Estrutura Organizacional

Estrutura Corporativa

Identidade da Industria

l Estratégia de Diferenciacio :>

— — Estratégia Corporativa
l Estratégia de Posicionamento g P

Fonte - Melewar (2006), traduzido pelos autores

O item “ldentidade da Industria” refere-se a caracteristicas como a
competitividade, tamanho e taxas de mudanca, que influenciam a identidade
corporativa de uma empresa (BALMER, 1997). As empresas que operam em uma
industria com uma identidade clara e forte podem adotar estratégias muito semelhantes
nas areas de gestdo de identidade corporativa, e em consequéncia, eles comumente

desenvolvem identidades semelhantes.
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O ultimo item, “Estratégia Corporativa”, € o diagrama de objetivos e estratégias
fundamentais da empresa para competir em seu mercado especifico. Assim, determina
0 que a empresa produz, o nivel de lucro e percepcdes das partes interessadas sobre a
empresa. Muitos autores sugerem que existe um vinculo forte entre a estratégia
corporativa e identidade corporativa. Gray e Balmer (1998) veem os principais
componentes da identidade corporativa como sendo: "a estratégia da empresa, filosofia,

cultura e design organizacional".

3 METODOLOGIA

O estudo pretende abordar, a luz da teoria relacionada, os fatores constituintes
da identidade corporativa. Para tanto, foi realizada uma pesquisa com abordagem
quantitativa, por meio de questionarios estruturados de auto preenchimento, com escala
Likert constituida por cinco alternativas de resposta. O publico-alvo foi composto por
150 funcionéarios de uma instituicdo publica do ambito Federal, com a amostra definida
por critério de acessibilidade, que, de acordo com Vergara (2009), longe de qualquer
procedimento estatistico, seleciona elementos pela facilidade de acesso a eles. Os
dados foram tratados por meio de Andlise Fatorial Exploratéria, conjunto de técnicas
multivariadas empregadas com objetivo de encontrar a estrutura subjacente em uma
matriz de dados e determinar o numero e a natureza das variaveis latentes (fatores)
que melhor representam um conjunto de variaveis observadas (BROWN, 2006).

Os fatores representam as dimensdes latentes (construtos) que explicam o
conjunto de variaveis observadas. Ao resumir dados, a andlise fatorial obtém
dimensdes latentes que descrevem os dados em um ndmero menor de conceitos do

que as variaveis individuais originais (Hairet al, 2006).
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O modelo utilizado para o estudo deste trabalho foi o proposto por Melewar

(2006), pois este seria 0 mais abrangente para a realizacdo dessa pesquisa. No

entanto, foi necessaria a exclusdo de alguns construtos que nao se aplicavam ao

estudo proposto em uma Instituicdo Publica. Sao eles: Estrutura corporativa, identidade

industrial e estratégia corporativa. No Quadro 1, verifica-se a origem das variaveis

observadas para determinagcéo dos fatores constituintes da Identidade corporativa da

organizacao em estudo.

Quadro 1 - Origem das variaveis observadas para determinac¢ao dos fatores constituintes

Questéo Variavel observada Caodigo Construto Autores
1| A comunicagdo interna no 6rgao é eficaz. comunl | Comunicacao
Os servidores enxergam o 6rgao como a Melewar
2 | principal fonte de pesquisa de dados. comun2 | Comunicacao (2006);
Os servidores confiam nos dados divulgados Vareyand
3 | pelo érgao. comun3 | Comunicacao Lewis(2000)
A identidade visual (logotipo, cores) do 6rgao
4 | transmite confiabilidade para os servidores. designl Design
Os servidores estéo satisfeitos com as
5 | condicdes de infraestrutura de trabalho. design2 Design
Os servidores estéo satisfeitos com o acesso
6 | as instalacdes do drgéo. design3 | Design Melewar
O design interior das instalagfes traz (2006);Dowling
7 | conforto. design4 | Design (1994)
Os servidores consideram fundamental a
8 | misséo do 6rgéo. cultl Cultura
Os servidores do 6rgéo possuem valores
9 | semelhantes aos preconizados pelo 6rgéo. cult2 Cultura
Os servidores estdo satisfeitos com o salario
10 | que recebem. cult3 Cultura
O 6rgéo valoriza o desempenho de seus Melewar
11 | servidores. cult4 Cultura (2006);
Os servidores encontram oportunidades de Moingeon
12 | aprimoramento profissional no érgéo. cultb Cultura (1999)
Ha integracao entre os servidores de
13 | diferentes areas para realizacéo das tarefas. |compl Comportamento
Os servidores do 6rgdo sdo comprometidos
14 | com sua profisséo. comp2 Comportamento
Ha uma relagéo afetiva dos servidores com o Melewar
15 | érgéo. comp3 Comportamento (2006);
Os servidores estéo satisfeitos com a Kiriakidou;
16 | qualidade de vida que possuem. comp4 Comportamento | Millward (2000)

Fonte: Elaborado pelos autores
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4 ANALISE DE DADOS

A coleta de dados se deu por meio de um questionario, aplicado a 150 pessoas,
das quais se obteve 82 respostas, perfazendo um total de 54,7% de participacdo. A fim
de se averiguar a confiabilidade interna do construto identidade corporativa, verificou-
se, utilizando o software SPSS, o “alfa de Cronbach”, que avalia o grau em que os itens
que mensuram determinado construto geram resultados similares (HAIR, 2005). Os
resultados obtidos para as variaveis latentescomunicacdo, design, cultura e

comportamento foram 0,605; 0,639; 0,667 e 0,700 respectivamente.

O primeiro teste realizado foi o teste de adequacdo de amostragem de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), um teste estatistico que sugere a propor¢do de variancia dos itens
que pode estar sendo explicada por uma variavel latente (LORENZO-SEVA;
TIMMERMAN; KIERS, 2011). Palant (2007) sugere 0,6 como um limite razoavel e o
valor do KMO da amostra é de 0,634, ou seja, superior ao valor critico. Um numero
proximo de zero indica que a analise fatorial pode ndo ser um bom método para anélise

dos dados.

Em seguida, foi gerado o teste de esfericidade de Bartlett que, por sua vez,
avalia em que medida a matriz de (co)variancia é similar a uma matriz-identidade. Se
for identidade ndo ha correlagédo entre os dados. O valor encontrado para a significancia
deve ser menor do que 0,05. O teste de esfericidade de Bartlettda pesquisa em questéo
apresentou um valor de significancia menor do 0,0001. Em geral, os resultados dos
testes de KMO e de esfericidade de Bartlett tendem a ser uniformes, aceitando ou
negando a possibilidade de fatoracado da matriz de dados (DZIUBAN; SHIRKEY, 1974).

A comunalidade é a proporgédo de variancia comum contida numa variavel. Na
analise de fatores principais apenas a variancia comum é considerada e varios métodos

de estimacao das comunalidades podem ser usados. Em geral, se utiliza o quadrado da
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correlagdo multipla de cada variavel com todas as outras. Quando os fatores séo
extraidos, novas comunalidades podem ser calculadas, as quais representam a
correlagcdo multipla entre cada variavel e os fatores extraidos. Portanto, pode-se dizer
gue a comunalidade é uma medida da proporcédo da variancia explicada pelos fatores

extraidos. Os valores encontrados para este trabalho encontram-se na  Tabela 1.
As cargas fatoriais podem ser vistas na

Tabela 2, juntas elas explicam 70,4% da variancia total dos dados. Apenas 5

fatores explicam mais variancia do que 1 variavel.
Na

Tabela 2 os 16 possiveis fatores sdo apresentados com um autovalor que se
refere ao total de variancia explicada por ele. A soma total € sempre igual ao nimero de
itens utilizados na analise. Assim, como o0 objetivo das analises fatoriais € reduzir um
determinado numero de variaveis observadas em um namero menor de fatores, apenas
fatores com autovalor maior que 1 s&o retidos (FLOYD; WIDAMAN, 1995), pois
explicam mais variancia do que um unico item. Apenas 5 fatores atenderam ao critério
descrito. Nas trés colunas do meio, os valores dos fatores mantidos na analise apds a
extracdo sao apenas repetidos e os valores dos fatores excluidos sdo omitidos. Nas
dltimas colunas encontram-se o0s autovalores dos fatores apds rotacdo. Essa é
responsavel por otimizar a estrutura fatorial e, como consequéncia, a importancia

relativa dos fatores restantes é equalizada.
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Tabela 1 — Comunalidades

Inicial Extracdo
comuni 604 B72
comun2 B15 AT
comun 3 JB53 703
designi el ] 182
design2 699 807
design3 662 JT
design4 505 4T3
cultl 427 413
cult2 492 438
cult3 53 A27
cult4 703 784
cults 55T 502
compl G635 BE3
comp2 628 615
comp3 485 53T
comp4 508 G634

Fonte: Extraido do SPSS, traduzido pelos autores

Tabela 2- Total de Variancia explicada
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Autovalores Iniciais Extracdode cargas ExtragSode cargas Rotacionadas
Fator Total % devaridncia Acumulado % Total % devaridncia Acumulade % Total % de variancia Acumulado %
1 4a1n 26,069 26,069 3770 23,562 23,562 2119 13,246 13,246
2 2,479 15,492 41,561 2,088 13,048 36,609 1,949 12,182 25428
3 1,953 12,209 53,770 1,668 10428 47,037 1,900 11,875 37,303
4 1428 8,928 62,698 967 6,044 53,082 1,846 11,536 48,839
5 1.21 7,694 70391 B804 5,028 58110 1,483 9,271 58,110
] g7 5,486 75,877
7 a73 4829 80,706
8 621 38812 84,588
9 503 3142 87,731
10 428 2,674 90,406
1" 412 2,576 92,981
12 325 2,029 95,010
13 267 1671 96,681
14 230 1.440 98122
15 A8 1134 99,256
16 119 744 100,000

Fonte: Extraido do SPSS, traduzido pelos autores

Além do método de retencéo fatorial empregado, também € importante o0 método
de rotacdo de fatores, que no presente estudo foi o ortogonal Varimax. As rotacdes
fatoriais tém o objetivo de facilitar a interpretacdo dos fatores, ja que muitas vezes as
variaveis consideradas exibem cargas fatoriais elevadas em mais de um fator. O
objetivo das rotacOes fatoriais €, portanto, encontrar uma solucdo mais simples e
interpretavel, na qual cada variavel apresente carga fatorial elevada em poucos fatores,
ou em apenas um (ABDI, 2003). Ainda que seja um processo de manipulacdo de
dados, as rotacOes fatoriais ndo melhoram os resultados obtidos. Ou seja, nédo se trata
de uma técnica estatistica para disfarcar resultados ruins e apresentar solu¢gbes 6timas

(Costello & Osborne, 2005).E possivel comparar as duas matrizes observando a
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Tabela 4.

Tabela3 e a

Tabela 4.

Tabela 3 - Matriz de Fatores

Fator

1 2 3 5
camuni B7T =376
comunl 326 B12
comun 3 J73
designi
design2 A50 =333 G637
design3 788
design4 ABS 337
cultl A70 AN 333
cult2 573
cults 432 - 435 381
cult4 L1 -, 344 393
cults 54T
compi 592 =339 -,329
comp 768
comp3 499 360
camp4 398 -, 382 493

Fonte: Extraido do SPSS, traduzido pelos autores
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Tabela 4 - Matriz de Fatores Rotauonada

Fator

3

comunt
comun2
comun3
design1
design2
design3
design4
cultt
cult2
cult3
cult4
cults
compi
comp2
comp3
compd

754

614

412
574
R4
L350

700
815
560

106
164
330

A4

-, 356

871
Jq72
606

326

A7

607
76

Fonte: Extraido do SPSS, traduzido pelos autores

Hairet al (2006) indica que um dos pressupostos da andlise fatorial é sua

estrutura simples. O argumento defende que a mesma variavel nao pode contribuir para

a construcdo de fatores distintos, de forma a evitar,

assim, o problema da

indeterminacdo da relagdo entre variaveis e fatores. Seguindo a recomendacdo de

Hairet al (2006), adotou-se que acima de 0,30, a carga fatorial € significativa, ou seja,

explica variancia consideravel.

Como algumas variaveis apresentam carga fatorial consideravel em mais de um

fator, os fatores foram reduzidos até restarem dois. Conforme

5 - Matriz de Fatores Rotacionada Reduzida

Tabela
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,Seis variaveis continuaram com carga fatorial conS|deraveI nos dois fatores

restantes, por isso foi

necessario excluir
analise fatorial
rotacionada com reducao

Erro! A origem da

Apés reducdo dos
variaveis com cargas
fator, delineou-se o

feitas as andlises finais.

Tabela s -
Reduzida

Fonte: |

Fator

1
comun 3 -311 803
design3
cuz 427 402
cults E149
comp2 G4E AB2
comuni LA53 A1
comurn2 J17T
designi
design2 AT
designd 435
cultt AB9
cult3 585
cuitd G50
compl BE3
comp3 504
compd4 334
Fator
1 2
cults 628
camun 394
design2 408
designd 390
cultt A80
cult3 G627
cultd J39
compl A9

essas variaveis e realizar a
novamente. A matriz de fatores
de varidveis encontra-se na

referéncia nao foi encontrada..

fatores e eliminacdo das 6
consideraveis em mais de um

guadro sobre o qual serdo

Matriz de Fatores Rotacionada

s autores

399

Tabela 6 Fonte: Extraido do SPSS, traduzido pelos autores iaveis reduzidas
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CONCLUSOES

Apés a analise dos dados, constataram-se dois fatores predominantes para

elucidar a identidade corporativa em instituicées publicas.

~

O fator 1 explica trés variaveis observadas relacionadas a cultura, duas
relacionadas ao design e uma relacionada ao comportamento. Todas estas variaveis
estdo relacionadas com atributos que dependem de a¢bes do 6rgdo ede sua geréncia.
Assim, designar-se-a este fator como Condi¢cdes de Trabalho Oferecidas. Nota-se a

importancia dada pelos funcionarios ao reconhecimento deles por parte da instituicéo.

Os servidores acreditam que, para uma identificacdo reciproca, deve haver a
valorizagdo no ambito de plano de carreira, como nos itens “O 6rgdo valoriza o
desempenho de seus servidores” (cult4) e “Os servidores encontram oportunidades de
aprimoramento profissional no érgao” (cult5); no ambito da remuneragao, como visto no
item “Os servidores estéo satisfeitos com o salario que recebem” (cult3); no ambito do
incentivo ao trabalho em equipe, segundo o item “Ha integragdo entre os servidores de
diferentes areas para realizagdo das tarefas” (comp1); e no que tangemaos aspectos
estruturais e ergondmicos, conforme os itens “Os servidores estdo satisfeitos com as
condigdes de infraestrutura de trabalho” (design2) e “O design interior das instalagdes
traz conforto” (design4). Essas informacdes estdo sintetizadas na Erro! A origem da

referéncia ndo foi encontrada..
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Tabela 7- Variaveis explicadas pelo Fator 1

Variavel Observada Cédigo
O 6rgéo valoriza o desempenho de seus servidores. cult4
Os servidores encontram oportunidades de aprimoramento profissional no érgéo. cults
Os servidores estao satisfeitos com o salario que recebem. cult3

Ha integracao entre os servidores de diferentes areas para realizacdo das tarefas. | compl

Os servidores estdo satisfeitos com as condi¢des de infraestrutura de trabalho. design2

O design interior das instala¢des traz conforto. design4

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos resultados da analise fatorial

Percebe-se que os itens explicados pelo fator 2, apresentam uma relacéo direta
com a area de atuacdo do 6rgdo e o grau de identificacdo dos funcionarios com o
mesmo. Portanto, esse fator sera designado como Relacdo entre servidor e 6rgdo ao

qual faz parte. Os itens comun?2 (Os servidores enxergam o 6rgdo como a principal

fonte de pesquisa de dados) e cultl (Os servidores consideram fundamental a misséo
do 6rgédo), apesar de menor importancia do que os itens de comportamento comp3 e
comp4 no que se refere a variancia que o fator explica, também possuem carga fatorial
significativa. A partir deste fator, pode-se perceber que os funcionérios valorizam as
relacbes pessoais no ambiente de trabalho, bem como a qualidade de vida que
conseguem manter trabalhando no 6rgdo. O fator também explica que a confianca dos
servidores com os dados gerados pelo 6rgdo e com a missdao da empresa Sao
importantes para construcao da identidade corporativa do 6rgao. Portanto, percebe-se a
relevancia das relag6es multidirecionais que ocorrem tanto entre servidores, como entre
esses e 0 0rgdo. Estas informacdes estdo sintetizadas na Erro! A origem da referéncia

nao foi encontrada..
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Tabela 8 - Variaveis explicadas pelo Fator 2

Variavel Observada Caédigo
Ha uma relacao afetiva dos servidores com o 6rgéo. comp3
Os servidores estdo satisfeitos com a qualidade de vida que possuem. comp4
Os servidores consideram fundamental a missao do érgao. cultl
Os servidores enxergam o érgao como a principal fonte de pesquisa de comun2
dados.

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos resultados da analise fatorial

O tema estudado é abrangente e pode ser explorado em diversas pesquisas.
Sugere-se 0 teste da teoria observada, em outras instituicbes publicas, por meio de
uma andlise fatorial confirmatéria, ou até mesmo a identificacdo de outros fatores
constituintes da identidade corporativa por andlise fatorial exploratéria, considerando
amostras mais especificas. A classe social, por exemplo, pode fazer com que as
pessoas enxerguem a instituicdo de forma diferente. Por fim, ressalta-se que a
pesquisa realizada agrega aos estudos acerca do tema identidade corporativa e
espera-se que essa pesquisa colaborepara a construgao do conhecimento.

CONSTITUENTS DIMENSIONS OF CORPORATE IDENTITY IN THE CONTEXT OF A
PUBLIC INSTITUTION

ABSTRACT

This article discusses the constituent factors of corporate identity. The main objective is
to identify the main constituent dimensions of corporate identity in the context of a
government institution. The literature review covers concepts related to Corporate

Identity and its models. The research methodology is quantitative and the method
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employed was exploratory factor analysis. The data collection instrument was the

application of structured questionnaires self-administered, applied in sample defined by

accessibility. The data showed that some internal factors contribute to a greater degree
for the corporate identity in the vision of its functionaries: the working conditions offered

and the relationship between functionary and institution to which it belongs.

KEYWORDS: CORPORATE IDENTITY. PUBLIC INSTITUTION. FACTOR ANALYSIS.
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