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Resumo

O objetivo do trabalho é apresentar uma métrica para reconhecer os elementos de identidade corporativa evi-

denciados nos relatórios administrativos de 33 empresas brasileiras que compõem o Índice de Sustentabilidade 

E&0$!",$(,1K%LD"#(M(+,B"!%-%#$,/,1N-%#!*4-%!&%3("#,%OD!%,""(&%+-&-%,"%0!""-,"%#)&%D&,%(4!*#(4,4!%?-$&,4,%

0-$%4(3!$","%+,$,+#!$6"#(+,"9%,"%-$P,*(Q,RS!"%#,&/F&%#)&%D&,%(4!*#(4,4!%0$@0$(,K%T%(4!*#(4,4!%4,%!&0$!",%F%

caracterizada por um conjunto de elementos que se inter-relacionam de acordo com seus objetivos e valores. 

O modelo de Melewar serviu de parâmetro para reconhecer 57 elementos da identidade corporativa das em-

presas, sendo eles: comunicação, design, cultura, comportamento, estrutura, indústria, estratégia, responsabi-

lidade social corporativa (RSC) e reputação, além do termo “identidade” propriamente dito. Para cada item de 

identidade foram utilizados subgrupos, perguntas motivadoras para o direcionamento semântico dos trechos 

,*,1(",4-"%!%0,1,3$,"B+N,3!K%U!$(M(+,B"!%OD!%4-"%VKWWV%(#!*"%,*,1(",4-"9%XWY%7Z[\%(#!*"8%!"#]-%0$!"!*#!"%*-"%

relatórios das empresas brasileiras. A reputação e a RSC foram os elementos de maior evidenciação.[#]
 [P]

Palavras-chave: Identidade corporativa. Empresas brasileiras. Índice de sustentabilidade empresarial. [#]

[B]

Abstract

This paper aims to present a measure to recognize the elements of corporate identity evidenced in administrative 

reports of 33 Brazilian companies that make up the Corporate Sustainability Index. The work is relevant consider-
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companies. The reputation and Corporate Social Responsibility were the elements most disclosed.
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Introdução

A identidade é um tema que evoca imagens de 
persistência e estabilidade ao longo do tempo. Toda 
organização tem uma identidade, articulada por 
postura corporativa, objetivos e valores e apresenta 
um senso de individualidade, que pode ajudar a di-
ferenciá-la em um ambiente corporativo (BALMER, 
2001). Tanto os acadêmicos como consultores de 
mercado defendem que, assim como as pessoas pos-
"D!&% +,$,+#!$6"#(+,"% (*4(3(4D,("% OD!% ?-$&,&% "D,"%
identidades, as organizações também possuiriam 
uma identidade própria formada a partir de suas 
+,$,+#!$6"#(+,"% 7T5<THH^% G_EE9% VZWZ^% 'I2;E<'T9%
2007; CORNELISSEN; HASLAM; BALMER, 2007; 
MARKWICK; FILL, 1997). Quando bem gerenciada, a 
identidade corporativa pode ser uma ferramenta po-
derosa para integrar as diversas disciplinas e ativida-
des essenciais para o seu sucesso. Ela pode prover a 
coesão visual necessária para que cada comunicação 
corporativa seja coerente entre si e resulte em uma 
(&,P!&% +-*"("#!*#!% +-&% ,% +,$,+#!$6"#(+,% !% 0-"#D$,%
4!M(*(4,"%0!1,%-$P,*(Q,R]-K

Tem sido crescente o número de pesquisas que in-
vestigam a identidade no ambiente corporativo, prin-
cipalmente a partir da década de 1990 (ALTMAN; 
VIDAVER-COHEN, 2000; ALVESSON; ASHCRAFT; 
THOMAS, 2008; MELEWAR, 2001). Os estudos são 
motivados, geralmente, pela crença de que a gestão da 
identidade corporativa de uma empresa possibilita a 
obtenção de vantagens em um ambiente competitivo 
(BALMER, 2008; CORNELISSEN; HASLAM; BALMER, 
2007; CUCCULELLI, 2008; MARKWICK; FILL, 1997; 
MELEWAR; SAUNDERS, 2000; VOSS; CABLE; VOSS, 
2006). Ênfase deve ser dada ao aspecto distintivo da 
identidade corporativa das empresas, visto que ela 
pode permitir sua diferenciação dentre as demais e 
que, juntamente com as outras categorias, possibilita 
"D,%(4!*#(M(+,R]-%+-&%"!D"%stakeholders. Acredita-se 

ainda que a gestão da identidade possibilita a forma-
ção da imagem que a empresa deseja passar ao mer-
cado, e que, sua reputação é formada conforme seus 
usuários a interpretam (GRAY; BALMER, 1998).

Vários estudos (ALBERT; ASHFORTH; DUTTON, 
2000; BALMER, 2008; BHATTACHARYA et al., 1996; 
CUCCULELLI, 2008; LUO; BHATTACHARYA, 2006; 
MARIN; RUIZ; RUBIO, 2009) têm revelado que a per-
cepção dos stakeholders sobre as organizações é fun-
damental na determinação da sua demanda aos pro-
dutos e serviços das empresas. Pesquisas anteriores 
já haviam estabelecido uma ligação entre a imagem 
corporativa favorável ou identidade e um melhor de-
sempenho nos negócios (CIUPERCA, 2007). 

O presente estudo busca reconhecer quais são os 
elementos de identidades divulgados pelas empresas 
brasileiras que compõem o Índice de Sustentabilidade 
Empresarial. Com base no que foi observado, tem-se 
como problema de pesquisa: Quais são os elementos 
de identidade corporativa que mais se apresentam 
nos relatórios administrativos das empresas brasilei-
ras? O objetivo do trabalho é apresentar uma métrica 
para reconhecer os elementos de identidade corpo-
rativa evidenciados nos relatórios administrativos 
4,"%!&0$!","%/$,"(1!($,"9%/!&%+-&-%(4!*#(M(+,$%OD,("%
elementos são responsáveis pela geração da imagem 
e reputação da empresa.

Identidade corporativa

Nas últimas décadas tem acontecido mais acele-
radamente o surgimento de identidades, desapare-
cimento de outras e reordenação de grande número 
delas (PAIVA, 2007). As empresas enfrentam mu-
danças em suas dimensões de pessoal, tecnológicas, 
econômicas, estrutural e institucional com mais fre-
quência (MIRANDA; PESSANHA; MOREIRA, 2009), 
podendo-se inferir que o fenômeno ‘identidário’ 
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ocorrido com as pessoas também pode ser aplicado 
às organizações. Logo, partindo-se da constatação 
de que a pessoa tem múltiplas identidades devido à 
multiplicidade de papéis (PAIVA, 2007), acredita-se 
que as organizações também as possuam.

Para Albert e Whetten (1985), a identidade passa 
a ser investigada referindo-se a três parâmetros liga-
dos ao que é central, ao que é distintivo e ao que é du-
radouro nas organizações. Os autores indicam que a 
identidade organizacional fornece uma resposta para 
a pergunta “Quem somos nós como organização?”. De 
acordo com Miranda, Pessanha e Moreira (2009), ele-
mentos centrais são o conjunto de crenças, valores e 
normas (ASHFORTH; MAEL, 1989) e compreendem a 
essência da organização (CALDAS; WOOD Jr., 1997). 
Como elementos distintivos, Miranda, Pessanha e 
 -$!($,% 7\[[Z8% $!&!#!&B"!% `% 4!M(*(R]-% 4,4,% 0-$%
Nogueira (2007, p. 84), segundo o qual elementos dis-
tintivos são aqueles capazes de diferenciar uma orga-
nização de outra, a partir de seus “objetivos organiza-
cionais estratégicos, missão, proposições ideológicas, 
3,1-$!"9%M(1-"-M(,%-D%+D1#D$,%0,$#(+D1,$aK%',14,"%!%b--4%
L$K%7VZZc8%4!M(*!&%-%+$(#F$(-%4!%+-*#(*D(4,4!9%!d01(+(-
tando-o como aquele que não muda com o tempo.

Alvesson e Empson (2008), a partir da concei-
tuação de Albert e Whetten (1985), trabalham com 
,% !d0$!""]-% e(4!*#(4,4!% -$P,*(Q,+(-*,1a% !% ,% 4!M(-
nem como o meio de se transmitir a ideia de que os 
membros da organização constroem uma percepção 
comum da sua organização a partir de certas carac-
#!$6"#(+,"% ?D*4,&!*#,("9% 4("#(*#,"% 4!% -D#$,"% -$P,*(-
zações em alguns aspectos e que demonstram certo 
grau de continuidade ao longo do tempo e que são 
aplicáveis a diferentes circunstâncias.

Abratt e Shee (1989, p. 67) discorreram sobre a 
relação entre os conceitos de identidade corporati-
va, imagem corporativa e personalidade corporativa. 
Segundo os autores, cada empresa tem uma perso-
nalidade formada com base em uma “soma total das 
+,$,+#!$6"#(+,"%4,%-$P,*(Q,R]-aK%E"",%0!$"-*,1(4,4!9%
planejada e projetada por meio de ações conscientes, 
constitui sua identidade.

A integração de grupos, empresas ou pessoas se 
4.%0-$%&!(-%4!%"D,% (4!*#(M(+,R]-9%!% (""-%"@%"!$.%0-"-
"63!1% +,"-% ,&/,"% ,"% (4!*#(4,4!"% "!f,&% +-*N!+(4,"%
(ALBERT; ASHFORTH; DUTTON, 2000). Contudo, con-
forme observado por Balmer (2008), a noção de que 
-"% (*4(364D-"% 0-4!&% ?-$f,$% D&,% ,M(*(4,4!g(4!*#(M(-
+,R]-%h*(+,9%+-&%D&,%-$P,*(Q,R]-%4!",M(,%,"%#!-$(,"%
tradicionais de marketing e economia neoclássica, que 

se baseia na ideia de que os seres humanos são seres 
racionais e nega, por exemplo, o efeito da emoção.
_,#+N%!%G+ND1#Q%7VZZc9%\[[\9%\[[i9%\[[Z8%4!M(*!&%

os conceitos de identidade corporativa e identidade 
organizacional a partir de suas diferenças relacionais. 
Primeiro, há um contraste de perspectiva, pois a iden-
tidade corporativa é geralmente formulada pela alta 
,4&(*("#$,R]-% ,#$,3F"% 4!% "D,"% !"+-1N,"% 4!% "6&/-1-"%
(logotipos, slogans, visão, missão etc.), o que exige, 
portanto, uma perspectiva gerencial. Por outro lado, 
a identidade organizacional é composta das múltiplas 
maneiras pelas quais os membros internos percebem 
e pensam sobre si mesmos como uma organização, o 
que requer a tomada de uma perspectiva organiza-
cional (CIUPERCA, 2007). Já Cornelissen, Haslam e 
Balmer (2007, p. 9) sintetizaram as semelhanças entre 
as escolas de identidade em identidade social, identi-
dade organizacional e identidade corporativa.

O caráter multidisciplinar da identidade tem le-
3,4-% ,% 4(3!$","% 4!M(*(RS!"% !% +-*+!(#D,RS!"K% 5,1&!$%
(2008), em sua “revisão de literatura sobre identi-
dade corporativa”, relatou a “verdadeira explosão 
discursiva” em torno do conceito de identidade por 
estudiosos de diversas áreas e enfatizou a crescen-
#!%(&0-$#j*+(,%,#$(/D64,%`%P!"#]-%4!""!%+-*+!(#-%!&%
termos de suas funções práticas e descritivas.

Ciuperca (2007) ressalta ainda que não há uma 
h*(+,%4!M(*(R]-%4!%(4!*#(4,4!%+-$0-$,#(3,K%>-%!*#,*-
to, o autor observa que a literatura faz uma distinção 
entre os aspectos visuais e estratégicos da identidade 
corporativa, em que a abordagem estratégica para a 
identidade corporativa preocupa-se com a forma de 
OD!%"D,%3("]-9%3,1-$!"9%&(""]-%!%M(1-"-M(,%!"#]-%$!1,-
cionadas à sua imagem e reputação. Por outro lado, 
a abordagem visual se concentra em manifestações 
simbólicas do negócio e está preocupada com a cria-
ção de manifestações exteriores de identidade, como 
design% P$.M(+-9% 1-P-#(0-"9% !&/,1,P!*"9% ,$OD(#!#D$,% !%
-D#$-"%"6&/-1-"%4,%-$P,*(Q,R]-K

As duas perspectivas, identidade organizacional e 
corporativa, são, no entanto, interdependentes, pois 
as contribuições da alta administração para a iden-
tidade tornam-se parte da identidade organizacional 
quando elas são interpretadas e incorporadas à vida 
diária dos membros da organização. Em segundo lu-
gar, a identidade organizacional questiona como os 
membros da organização se percebem como uma or-
P,*(Q,R]-%!%4!%OD!%&-4-%(""-%(*M1D!*+(,%,%"D,%(4!*-
#(M(+,R]-%+-&%,%-$P,*(Q,R]-K%T""(&9%-"%4!"#(*,#.$(-"%
das mensagens de identidade são partes internas. 
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Em contraste, identidade corporativa foi original-
mente centrada no reforço da visibilidade externa 
e da atratividade da organização e, portanto, o alvo 
de programas de identidade corporativa foram as 
partes interessadas externas, tais como clientes e in-
vestidores (CIUPERCA, 2007). Balmer (2008) propôs 
ainda os “pontos de vista da identidade corporativa” 
e apoia cada um em uma questão crucial para ajudar 
os altos executivos a compreender e gerir questões 
relacionadas com a identidade da corporação. Como 
um precursor para a exposição das dez perspectivas 
de identidade, discutiu as cinco principais escolas 
4!% 0!*",&!*#-% "-/$!% ,% (4!*#(4,4!% !% (4!*#(M(+,R]-%
(o quindrivium). O autor enfatizou que a introdução 
de conceitos relacionados à identidade baseados nos 
pontos de vista da corporação / marca da corpora-
ção representam, talvez, um desfecho natural para as 
abordagens das escolas de pensamento. 
E&%"D&,9%0!$+!/!B"!%OD!%*]-%!d("#!%D&,%4!M(*(-

ção clara para identidade e nem para suas “corren-
tes” (identidade social, organizacional e corporati-
3,8K% '-*#D4-9% ,% ,D")*+(,%4!%D&,%*]-%4!M(*(R]-%*]-%
tira a relevância e importância do tema (VAN RIEL; 
BALMER, 1997; VAN RIEL; VAN DEN BAR, 2001). 

Modelos de identidade corporativa

Como apresentado anteriormente, há uma multi-
01(+(4,4!%4!%+-*+!(#-"%OD!%0!$&(#!&%,%(4!*#(M(+,R]-%
de vários modelos existentes na literatura. Os mode-
los envolvem itens sobre estratégia, estrutura, his-
tória, design, comunicação, identidade da indústria, 
imagem, reputação, tecnologia e cultura1. 

O modelo de Melewar (2003) será aqui detalha-
do, pois foi o que utilizamos para a execução do ob-
jetivo proposto na presente pesquisa justamente por 
apresentar uma maior abrangência de elementos de 
identidade. No modelo existem sete fatores deter-
minantes da identidade corporativa: comunicação 
corporativa, design corporativo, cultura corporativa, 
comportamento, estrutura corporativa, identidade 
da indústria e estratégia corporativa. 

De acordo com Melewar (2003), a comunicação 
corporativa em relação à identidade corporativa é 
formada pelas múltiplas maneiras em que uma orga-
nização se comunica. Parte-se da premissa de que a 

empresa se comunica o tempo todo, mesmo que in-
voluntariamente. Quando a comunicação é controla-
4,9% "D,%P!"#]-% $!?!$!B"!% `"%0-16#(+,"%4!% +-&D*(+,R]-%
existentes entre a empresa e seus diversos stakehol-

ders, como campanhas publicitárias, mala direta e co-
municados internos. Quando a forma de comunicação 
é involuntária, tem-se a não controlada e a indireta. 
A primeira pode ser decorrente da interação entre 
stakeholders internos (como funcionários) e externos 
(como investidores), e a segunda é aquela iniciada ex-
#!$*,&!*#!9% +-&-% *-#6+(,"% *,%&64(,9% 0D/1(+,RS!"% 4!%
concorrentes e artigos na imprensa em geral.

O design corporativo é como um subconstructo 
da identidade corporativa visual e suas aplicações; 
identidade visual corporativa é o conjunto de as-
pectos visuais da empresa que permite ao público 
reconhecê-la e diferenciá-la das demais, como nome, 
cores, logotipo e arquitetura. Esses elementos permi-
#!&%OD!%,%!&0$!",%0-"",%"!$% (4!*#(M(+,4,%0-$%&!(-%
4!% 3!6+D1-"% 4!% +-&D*(+,R]-9% 0$-&-RS!"9% 0$-4D#-"9%
dentre outros. Nesse sentido, acredita-se que as em-
presas estão continuamente transmitindo “sinais”, 
referentes aos elementos de design corporativo, que 
0!$&(#,&%"D,%(4!*#(M(+,R]-%4!*#$!%,"%4!&,("K

A cultura corporativa é um dos subgrupos mais 
utilizados nos modelos de identidade. Seus elemen-
tos são vistos como os centrais de uma organização, 
$!?!$(*4-B"!9%*-%&-4!1-9%,C%M(1-"-M(,9%3,1-$!"9%+$!*R,"9%
&(""]-9% 0$(*+60(-"9% +@4(P-"9% N("#@$(,9% ?D*4,4-$9% 0,6"%
de origem e subculturas.

No item comportamento, Melewar (2003) enfatiza 
que tudo o que a organização faz pode ser percebi-
do como um indicador de sua identidade corporativa 
e são essas manifestações que permitem que sejam 
(4!*#(M(+,4,"% +-&-%4(?!$!*#!K% E"",% (4!*#(M(+,R]-% !*-
tre os valores distintivos da organização, funcioná-
$(-"% !% ,4&(*("#$,4-$!"% F% D&,% +,$,+#!$6"#(+,% 4,% "D,%
identidade e revela, por meio do comportamento, o 
4!"!*3-13(&!*#-%4,%-$P,*(Q,R]-%!%-%!"06$(#-%!%0,$#(-
cipação dos funcionários.

A estrutura corporativa é como um componente da 
identidade corporativa que tem como subconstructo 
a estrutura da marca e a estrutura organizacional.  
A marca busca criar a diferenciação e preferência dos 
clientes, depois de estabelecida uma relação de con-
M(,*R,%!*#$!%!"#!"% !% ,% !&0$!",K%k%-D#$-%+-&0-*!*#! 
da estrutura corporativa refere-se à estrutura organiza- 
 

¹ Ver, por exemplo, CORNELIUS; WALLACE; TASSABEHJI, 2007; MELEWAR; KARAOSMANOGLU, 2006; BALMER, 2008; ALESSANDRI, 
2001; MELEWAR; WOOLDRIDGE, 2001; WHETTEN; MACKEY, 2002; MELEWAR, 2003.
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cional e trata da parte da empresa que se preocupa com 
o grau de centralização das linhas de comunicação e 
responsabilidades de divulgação.

O pressuposto por detrás da identidade da indústria 
F%-%4!%OD!%,%!&0$!",%"-?$!%(*M1D)*+(,%4,%(*4h"#$(,%!%4-%
"!#-$%!&%OD!%!1,%,#D,K%E"",%(*M1D)*+(,%!"#.%$!1,+(-*,4,%,%
"!D%#,&,*N-9%,%"!D"%6*4(+!"%,0$!"!*#,4-"9%,-"%0,4$S!"%
de competitividade e concorrência, ao uso de tecnolo-
gias e aos stakeholders% +-&%0!$M("%"!&!1N,*#!"K%l-P-9%
acredita-se que tal subgrupo é uma das determinantes 
da identidade corporativa de uma empresa. Ressalta-se 
que o autor em seu modelo não apresentou nenhum 
!1!&!*#-%-D%+,$,+#!$6"#(+,%0,$,%!""!%"D/P$D0-K

O subgrupo estratégia corporativa representa 
,%!"")*+(,%4!%D&,%-$P,*(Q,R]-9%0-("%4!M(*!%,% ?-$&,%
como a empresa compete no mercado. O autor, em 
seu modelo, pressupõe que esse subgrupo é forma-
do a partir de sua estratégia de diferenciação e sua 
estratégia de posicionamento. A primeira refere-se a 
possuir/ofertar um produto/serviço único/diferen-
ciado no mercado. Essa capacidade estratégica de di-
?!$!*+(,R]-%4,%!&0$!",%0!$&(#!%,% (4!*#(M(+,R]-%4-"%
clientes com a empresa, inclusive podendo ser explo-
$,4-"% "!P&!*#-"% !"0!+6M(+-"%4!"#!"K% L.% -%0-"(+(-*,-
&!*#-% F% 4!M(*(4-% +-&-% ,% (4!*#(4,4!% ,1&!f,4,% 0!1,%
empresa ou como a empresa enxerga a si própria e 
o posicionamento que terá diante de seus concor-
$!*#!"K%T&/,"%0!$&(#!&%D&,%(4!*#(M(+,R]-%+-&%"!D"%
clientes e por isso a estratégia é considerada pelo au-
tor como um subgrupo da identidade corporativa.

Metodologia

“Pesquisa” é um termo livremente usado no dis-
+D$"-%4(.$(-%0,$,%4!M(*($%3.$(,"%,#(#D4!"9%#,("%+-&-%,%
coleta de informações, investigação de teorias e pro-
dução de novas criações. He e Balmer (2007) acres-
centam que as pesquisas em identidade necessitam 
claramente de métodos de estudos mais “ousados” do 
que simplesmente estudos de caso, abordagens qua-
litativas e indutivas. Nesse sentido, o presente estudo 
propõe-se a ser uma pesquisa inovadora, por meio 
4!%+-1!#,%4!%(*?-$&,RS!"%!%OD,*#(M(+,R]-%4!%+-*+!(-
#-"K%'-&-%-%$,+(-+6*(-%?-$,%4!"!*3-13(4-%,%0,$#($%4,%
0!"OD(",%,*,16#(+,%-D%!d01,*,#@$(,9%D&,%3!Q%OD!%"!D%
objetivo é compreender os fenômenos, descobrindo 
!%&!*"D$,*4-% $!1,RS!"% !*#$!% !1!"% 4!% ?-$&,% ,% $!M(-
nar ou rejeitar a premissa de que o gerenciamento 
da identidade corporativa permite um desempenho 

"D0!$(-$% *-%&!$+,4-9% D#(1(Q-DB"!% -% $,+(-+6*(-% (*4D-
tivo/dedutivo. Ressalta-se que parte das análises foi 
formada primeiramente por análises descritivas e, 
após coletados os dados, foram escritos e registrados 
da mesma maneira, viabilizando inferências.

A análise quantitativa dos dados deu-se por meio 
da técnica de análise de conteúdo. Esse método é 
aplicável a todo tipo de documento e publicação e 
presume a elaboração de um checklist orientado por 
palavras-chave (acrescido ainda de uma pergun-
ta para direcionamento semântico nesse estudo), 
o qual permite conclusões a partir das frequências 
observadas. Optou-se ainda por utilizar uma aborda-
gem dedutiva, pois uma estrutura teórica e conceitual 
foi desenvolvida e depois testada pela observação 
!&06$(+,K% <!"",1#,B"!% ,(*4,% ,% D#(1(Q,R]-% 4!% ?-*#!"%
de dados secundários, pois sua constatação deu-se 
a partir do interpretativismo dos relatórios utiliza-
dos. Adicionalmente, o estudo é interdisciplinar, pois, 
além de ciências contábeis, trata-se de um fenômeno 
investigado na administração e na psicologia.

As fontes utilizadas para a obtenção dos dados 
foram os relatórios anuais e de sustentabilidade de 
2009 para as empresas cujas ações compõem o Índice 
4!%GD"#!*#,/(1(4,4!%E&0$!",$(,1%4!%\[V[K%U!$(M(+-DB
-se a existência de 57 elementos que compõem os 
subgrupos da identidade corporativa, além da evi-
denciação do termo “identidade”. Esses elementos 
?-$,&% (4!*#(M(+,4-"g+$(,4-"% 0,$,% ,% +-*"#,#,R]-% 4-%
problema de pesquisa proposto. 

O modelo de identidade corporativa escolhido foi, 
portanto, o sugerido por Melewar (2003), pois este 
seria o mais abrangente para a execução deste estu-
4-^%?-$,&%*!+!"".$(,"9%*-%!*#,*#-9%&-4(M(+,RS!"%0,$,%
,%3!$(M(+,R]-%4-%-/f!#(3-%0$-0-"#-K%
:-$,&%D#(1(Q,4-"%-"%!1!&!*#-"%(4!*#(M(+,4-"%0,$,%

cada uma das sete determinantes (comunicação, de-

sign, cultura, comportamento, estrutura, indústria e 
estratégia) que compõem o “novo mix de identidade” 
(MELEWAR, 2003), acrescido de mais duas deter-
minantes (responsabilidade social corporativa e re-
putação). Adicionalmente, foi criada a determinante 
e#!$&-% (4!*#(4,4!a9% +-&% -% (*#D(#-% 4!% "!% 3!$(M(+,$% -%
comportamento dos demais elementos de identida-
de em empresas que divulgam explicitamente esse 
termo em seus relatórios. 

Devido à relevância da questão ambiental na aca-
demia, e considerando as pesquisas que constataram 
um maior disclosure de empresas socioambientais 
(ADAMS, 2004; COOPER; OWEN, 2007; CRAIG, 2002; 
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FREEDMAN; STAGLIANO, 2007; GRAY; BEBBINGTON, 
2001; HOOKS; STADEN, 2007; PORTER; VAN DER 
LINDE, 1995; SHRIVASTAVA, 1995), optou-se por uti-
lizar uma amostra de empresas com compromisso 
socioambiental. Inicialmente, utilizaram-se os relató-
rios das empresas que apresentavam como um dos 
seus instrumentos de divulgação o relatório Global 
Reporting Initiative (GRI), conforme relação de empre-
","%!d("#!*#!"%*-%"6#(-%4,%=<IK%T""(&%"!*4-9%,%,&-"#$,%
inicial seria composta de 57 empresas, listadas no re-
?!$(4-%"6#(-K%E&%$,Q]-%4,%1(&(#,R]-%!*+-*#$,4,%!9%+-*-
sequentemente, redução da amostra, optou-se por uti-
lizar as empresas cujas ações compuseram o Índice de 
Sustentabilidade Empresarial (ISE) no ano de 2010, o 
OD!%0!$&(#(D%D&,%,&-"#$,%M(*,1%4!%ii%!&0$!","9%"!*-
do elas: AES Tietê, Banco Bradesco, Banco do Brasil, 
Braskem, BRF Brasil Foods, Cemig, Cesp, Coelce, Copel, 
CPFL Energia, Dasa, Duratex, Eletrobras, Eletropaulo, 
Embraer, Energias BR, Even, Fibria, Gerdau, Inds 
Romi, Itaúsa, Itaú Unibanco, Light, Natura, Redecard, 
Sabesp, Sul América, Suzano Papel, Telemar, Tim Part, 
Tractebel, Usiminas e Vivo.

 Observou-se que não existe uma padronização 
dos documentos utilizados para a coleta de dados, 
sendo que alguns deles tiveram de ser lidos, como 
-"% 4("0-*63!("% "-&!*#!% !&% 3!$"]-% online. Para os 
demais, utilizou-se a ferramenta de busca para cada 
palavra-chave, contudo, a quantidade de palavras-
-chave foi de no máximo 170. Em relação aos rela-
#@$(-"9%!""!"%?-$,&%-/#(4-"%4($!#,&!*#!%*-%"6#(-%4,"%
empresas sob o nome de relatório anual, sustentabi-
lidade, ou ambos, quando existentes.

Para que a análise, a partir dos relatórios, fosse 
0-""63!19%?!QB"!%*!+!"".$(-%,%!*D&!$,R]-%4!%!1!&!*-
tos para cada subgrupo de identidade, isto é, confor-
me enunciado, os modelos de identidade corporativa 
"!% 1(&(#,&% ,% 4!M(*($% -"% "D/P$D0-"% OD!% +-&0S!&% -%
“mix de identidade”, sem explicitar quais elementos 
compõem cada um desses. Por exemplo, um dos mais 
citados é a identidade visual, referente ao subgrupo 
design no presente estudo. Entretanto, quais os itens/
elementos que o compõem? Algumas pesquisas citam 
como itens do design corporativo de uma empresa a 
escolha do nome, a embalagem do produto, a esco-
lha da arquitetura dos prédios e o ambiente interno 
dos seus escritórios; contudo, não fora encontrado 
nenhum estudo que elencasse os elementos de cada 
subgrupo. Logo, como mencionado anteriormente, 
a enumeração dos elementos, a partir das diversas 
obras utilizadas, fez-se necessária.

T+!$+,%4-"%(#!*"%,%"!$!&%(4!*#(M(+,4-"%*-"%$!1,#@-
rios, sabe-se que há certo grau de subjetividade para 
,%4!M(*(R]-%4-"% !1!&!*#-"%OD!% +-&0S!&%+,4,% "D/-
grupo, bem como para a elaboração da pergunta dire-
cionadora e a escolha das palavras-chave. Entretanto, 
#,1%"D/f!#(3(4,4!9%fD"#(M(+,4,%,(*4,%0!1,%,M($&,R]-%4!%
Albert (2000 apud MELEWAR; WOOLDRIDGE, 2001) 
de que a identidade corporativa sempre será, em par-
te, um enigma, fez-se necessária. 

Para cada item de identidade foram utilizados sub-
grupos, perguntas motivadoras para o direcionamen-
to semântico dos trechos analisados e palavras-chave.

No item Comunicação foram observados seis su-
bitens, a saber: público geral; investidores; publicida-
4!9%HU9%$.4(-9%M(1&!^%?D*+(-*.$(-"^%"takeholders; web-

site. As perguntas direcionadoras foram: A empresa 
#!&%,1PD&%#(0-%4!%0$-0,P,*4,%!&%3!6+D1-"%4!%+-&D-
nicação? Possui algum tipo de comunicação interna 
+-&%?D*+(-*.$(-"m%2#(1(Q,%&,("%4!%D&%"6#(-%+-&-%+,-
nal de comunicação para o cliente? Possui algum tipo 
de canal de relação com investidores? Existe algum 
canal de comunicação próprio da empresa? As pala-
vras-chave foram: marketing, campanha, propagan-
da, publicitário, relação, canal, investidor, intranet, 
revista e jornal, www, website e site. 

No item Design foram observados nove subitens 
(nome, slogan, logotipo, cor, roupa, arquitetura, de-

sign dos produtos e layout do '/6 8,). As perguntas 
direcionadora foram: O nome fantasia é associado 
à atividade da empresa? O nome da empresa pos-
"D(% ,1PD&% "(P*(M(+,4-% !"#$,#FP(+-m% T% !&0$!",% 3(*-
cula algum slogan ao seu nome? A empresa possui 
D&%"6&/-1-%+-&-%1-P-#(0-m%T%+-$%0$!4-&(*,*#!%4-%
nome pode ser associada ao produto da empresa? Os 
funcionários utilizam roupas padronizadas? Existe 
padrão da arquitetura dos prédios da empresa? Os 
produtos e/ou serviços são diferenciados dos seus 
concorrentes? Existe padrão para o ambiente interno 
da empresa? As palavras-chave foram: nome, marca, 
história, tenpo, slogan9%1-P-#(0-9%"6&/-1-9%1-P-&,$+,9%
cor, roupa, uniforme, traje, vestimenta, arquitetura, 
prédio, fachada, arquitetônico, produto(s), design, 
embalagem, serviço(s), diferenciado, diferencial, 
layout, escritório, interno e ambiente.

No item Cultura foram observados 17 subitens, a 
saber: fundador, familiar, rituais, proibições, trabalho 
em equipe, código de conduta, código de ética, reli-
P(]-9%&(""]-9% 3,1-$9%0$(*+60(-"9% 3("]-9%0,6"%4!%-$(P!&9%
1-+,1(Q,R]-9%16*PD,9%(4!-1-P(,9%"D/+D1#D$,"K%T"%0!$PD*-
tas direcionadoras foram: A diretoria é composta por 
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,1PD&%&!&/$-%4,%?,&61(,%-D%0!1-%0$@0$(-%?D*4,4-$m%
T%!&0$!",%!"0!+(M(+,%0$-(/(RS!"%0,$,%"!D"% ?D*+(-*.-
$(-"m% T% !&0$!",% !"#(&D1,% -% !"06$(#-% 4!% #$,/,1N-% !&%
equipe? A empresa possui um código de conduta ou 
de ética? A empresa “exalta” seu fundador no(s) seu(s) 
relatório(s)? A empresa utiliza rituais em seu coti-
diano? A empresa possui a religião como um de seus 
valores? A empresa enuncia sua missão? A empre-
",%!*D*+(,%"!D"%3,1-$!"9%"!D"%0$(*+60(-"%!%"D,%3("]-m% 
T%!&0$!",%$!&!#!B"!%`%*,+(-*,1(4,4!%4!%"!D%0,6"%3(*-
culado à organização, trabalho ou produto? A empresa 
"-?$!%(*M1D)*+(,%4,%1-+,1(Q,R]-%$!P(-*,1m%k%$!1,#@$(-%F%
4("0-*(/(1(Q,4-% !&%&,("% 4!% D&,% 16*PD,m% T% !&0$!",%
realiza suas ações baseada em uma ideologia existen-
te? A empresa manifesta publicamente o respeito às 
diferenças culturais de seus funcionários? As palavras-
B+N,3!%?-$,&%,"%"!PD(*#!"C%?D*4,4-$9%N("#@$(,9%?,&61(,9%
"-/$!*-&!% 4-% ?D*4,4-$9% $(#D,17("89% 0$-6/!9% 0$-(/(R]-%
(ões), veda, pune, trabalho em equipe, equipe, código, 
$!1(P(]-9%+$("#]9%?F9%&(""]-9%3,1-$7!"89%0$(*+60(-"9%3("]-9%
*,+(-*,19%/$,"(1!($-7,89%P!*D6*,9%(4(-&,9%16*PD,9%(*P1)"9%
espanhol, francês, ideologia, crença, lobby9%0-16#(+,7-89%
diversidade, diferença(s) e cultura.

No item Comportamento foram observados três 
subitens, a saber: administradores, funcionários e cor-
porativo. As perguntas direcionadoras foram: A direto-
ria tem uma proximidade com os funcionários da em-
0$!",m%_.%*,%!&0$!",%D&,%0-16#(+,%4!%#$!(*,&!*#-%0,$,%
os funcionários? A empresa explicita a forma de seleção 
para os novos funcionários? A empresa possui investi-
mentos que não estavam no seu planejamento inicial? 
As palavras-chave foram as seguintes: espontâneo(a), 
oportunidade, ações, treinamento, capacitação presi-
dente, direção (canal direto de comunicação), trainee, 
recrutamento, seleção, admissão, concurso e talento.

No item Estrutura%?-$,&%(4!*#(M(+,4-"%4-("%"D/(-
tens: marca e organização. As perguntas direcionado-
ras foram: O nome das subsidiárias pode ser associa-
do ao nome da matriz? Os produtos são diferenciados 
por diferentes marcas? A empresa faz menção à sua 
N(!$,$OD(,%!g-D%0-16#(+,%4!%+,$P-"%!%",1.$(-"m%k"%?D*-
cionários têm participação ativa nas “decisões” da 
empresa? As palavras-chave foram: decisão(ões), co-
legiada, participação, representante próprio, nome 
da empresa, estrutura, subsidiária, partes relacio-
nadas, hierarquia, cargo(s), organograma, estrutura, 
carreira, produto(s) e marcas. 

No item Indústria foram observados três subi-
tens: competitividade, setor e tamanho. As pergun-
tas direcionadoras foram: A empresa faz referência à 

sua participação no setor em que atua? Utiliza ações 
estratégicas para garantir posicionamento de merca-
do? A empresa atua em mais de um setor no merca-
4-m%T%!&0$!",%"!%+,$,+#!$(Q,%+-&-%164!$%4-%&!$+,4-m% 
A empresa se refere ao seu tamanho/porte como 
sendo o maior no ramo de atuação? As palavras-cha-
ve foram: participação (%), setor (%); mercado, po-
sicionamento, competitividade, concorrente(s) setor, 
&!$+,4-9%(*4h"#$(,9%164!$%!%&,(-$K

No item Estratégia foram observados cinco subi-
tens: produto, lucro, mercado, fornecedores e clien-
tes. As perguntas direcionadoras foram: O produto 
M(*,1%-?!$!+(4-%0!1,%!&0$!",%F%(*-3,4-$m%T%!&0$!",%
considera a tecnologia utilizada como relevante para 
seu desempenho no mercado? A empresa cita metas 
de lucratividade em seu relatório? A empresa possui 
,1PD&,%!"#$,#FP(,%!"0!+6M(+,%4!%,#D,R]-%*-%&!$+,4-m%
A empresa manifesta a preocupação na escolha de 
seus fornecedores? A empresa direciona produtos 
0,$,%"!P&!*#-"%!"0!+6M(+-"%4!%+1(!*#!"m%T"%0,1,3$,"-
-chave foram: inovação (produto), inovador (produ-
to), diferencial (produto), tecnologia, tecnológico, 
lucro, meta, venda(s), comissão(ões), expectativa, 
metas, perspectivas (futuro), produto (novo), lança-
mento, segmento(a), linha (produtos), fornecedores.

No item Responsabilidade social corporativa 

(RSC) foram observados quatro subitens: balanço so-
cial, relatório de sustentabilidade (GRI) e DVA, meio 
ambiente. As perguntas direcionadoras foram: A em-
presa possui o Balanço social? A empresa manifesta 
publicamente sua preocupação com o meio ambien-
te? Social? O relatório foi baseado nas diretrizes da 
GRI? A empresa apresenta seu DVA nos seus relató-
rios? As palavras-chave foram: IBASE, balanço social, 
meio ambiente e sustentabilidade.

No item Reputação, a pergunta direcionadora 
foi: A empresa possui alguma premiação de reconhe-
+(&!*#-m% 5D"+,$,&B"!% ,"% 0,1,3$,"B+N,3!C% +!$#(M(+,-
ções, prêmios e reconhecimento.

No item Termo identidade, a pergunta dire-
+(-*,4-$,% ?-(C% T% !&0$!",% 4!(d,% !d016+(#-% OD!% 0-"-
sui uma identidade? A palavra-chave buscada foi 
identidade. 
T%0,$#($%4,%(4!*#(M(+,R]-%4-"%!1!&!*#-"9%!1,/-$-D-

-se uma lista de ocorrências com todas as empresas 
e elementos a serem analisados. Cada vez que uma 
0,1,3$,B+N,3!% !$,% (4!*#(M(+,4,% *-% $!1,#@$(-% 4!% D&,%
!&0$!",%!%!$,%,#!*4(4,%,%"!&j*#(+,%4!M(*(4,%*,%0!$-
gunta orientadora, a empresa recebia a pontuação 1, 
caso o critério não fosse atendido recebia 0. 
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Tabela 1 

Ct Etg Cm RSC Ind Cp Ds Ett Rep TId Total

6 6

6

6 6

6

6

6

6

6

6

Análise dos dados

Na Tabela 1 estão apresentados os resultados ge-
rais obtidos a partir da metodologia utilizada para 
(4!*#(M(+,R]-% 4-"% !1!&!*#-"% *-"% $!1,#@$(-"% 4,"% !&-
presas. As empresas que mais divulgaram elementos 

de identidade corporativa em seus relatórios foram 
o Banco Bradesco e Duratex, com um total de 41 e 
iZ%!1!&!*#-"9%$!"0!+#(3,&!*#!9%4-"%nc%0-""63!("K%E&%
contrapartida, a Inds Romi e Sabesp, com 20 elemen-
tos cada, e a Cesp, com 13 elementos, foram as que 
menos divulgaram.
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Tabela 2 

Total de itens observados Total de itens identi$cados Identi$cação (%)

RSC

66

Total

Os elementos “meio ambiente” foram evidenciados 
em pelo menos 90% das empresas analisadas. Só não 
foi constatado nas empresas Inds Romi e Telemar. A 
“reputação” não foi encontrada na Embraer e Gerdau. 
Já o item “visão” não apareceu em três empresas: 
Banco do Brasil, Inds Romi e Telemar. Da mesma ma-
neira, o “produto 2” (tecnologia) também não foi en-
contrado em três empresas: AES Tietê, Cesp e Even. 
Os elementos nome, cor, rituais, ideologia, roupa e 
$!1(P(]-%?-$,&%0-D+-%-D%*]-%?-$,&%(4!*#(M(+,4-"%*-"%
relatórios. Isso pode ter ocorrido em virtude de estes 
não terem uma relação muito forte com a identida-
de corporativa das empresas, apesar de a literatura 
enumerá-los. Dos seis elementos com constatação 
inferior a 10%, três pertencem ao subgrupo design 
e três ao subgrupo cultura. Com relação ao subgrupo 
design9%0o4!B"!%!*+-*#$,$%-%(#!&%e*-&!%\a%7"(P*(M(+,-
do estratégico do nome da empresa) somente nos re-
latórios de três empresas: BRF Brasil Foods, Energias 
BR e Itaú Unibanco. Já o item “cor” (associação da cor 
do nome ao produto da empresa) foi observado em 
duas empresas (Banco do Brasil e Eletropaulo), ao 
passo que o elemento “roupa” (padronização de ves-
timentas/uniformes na empresa) não foi encontrado 
em nenhum dos relatórios analisados.

Já para o subgrupo cultura, a empresa Natura foi 
,% h*(+,% !&%OD!% "!% 0o4!% 3!$(M(+,$% ,% !d("#)*+(,% 4-"%

itens “rituais” (existência de rituais em seu cotidia-
no) e “ideologia” (as ações baseiam-se em uma ideo-
logia), enquanto que o item “religião” (a religião é 
tida como um dos valores da empresa) não pôde 
ser associado à nenhuma empresa. Os números de 
(#!*"%-/"!$3,4-"9%(4!*#(M(+,4-"%!%0-$+!*#,P!&%4!"-
sa relação foram, respectivamente: reputação – 33, 
31, 94%, RSC – 132, 100, 76%, comportamento – 
132, 87, 66%, estratégia – 198, 128, 65%, comuni-
cação – 198, 115, 58%, indústria – 165, 89, 54%, 
estrutura – 132, 55, 43%, cultura – 561, 216, 39%, 
identidade – 33, 12, 36%, design – 297, 69, 23%, 
total – 1881, 902, 48%. Contata-se que dos 1.881 
itens analisados, 902 estão presentes nos relató-
rios das empresas; em termos percentuais, 48% 
dos elementos elencados pela pesquisa represen-
tam a identidade das empresas da amostra. Em 
relação a cada determinante, a reputação e a RSC 
?-$,&%,"%OD!%#(3!$,&%&,(-$%0!$+!*#D,1%4!%(4!*#(M(-
+,R]-K%k%!1!&!*#-%$!0D#,R]-%,0$!"!*#-D%D&%6*4(+!%
alto (94%) e acredita-se que isso se deve ao fato 
4!%,"%!&0$!","%#!*4!$!&%,%4(3D1P,$%*-#6+(,"%/-,"%
(Souza, 2010), como a existência de premiações e 
reconhecimentos no mercado. A determinante RSC 
#!3!%D&%6*4(+!%#,&/F&%,1#-%7cpY89%4!+-$$!*#!%4-%
fato de as empresas fazerem parte do ISE no ano de 
2010, conforme Tabela 2.
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Em relação às determinantes termo identidade e 
design9% 3!$(M(+-DB"!% OD!% ?-$,&% 4(3D1P,4,"% "-&!*#!%
36% e 23%, respectivamente. A pouca evidenciação 
do termo “identidade” não parece comprometedo-
ra, tendo em vista que a busca fora feita em cima de 
apenas uma palavra-chave, com um intuito mais ins-
tigador que revelador. Já a evidenciação do subgrupo 
design é reveladora. Foram considerados diversos 
elementos para esse subgrupo, e muitos desses foram 
evidenciados por um número limitado de empresas. 
Logo, questiona-se se tais elementos realmente de-
vem ser considerados em modelos futuros.

Ainda segregamos as empresas em dois grupos: 
grupo 0, que possui menos elementos de identida-
de, e o grupo 1, com mais elementos. Outro fato a 
ser observado foi o de que a empresa que faz parte 
do grupo com mais elementos de identidade para 
uma determinante pode fazer parte do grupo com 
menos elementos para outra, isto é, cada determi-
nante possui um número independente de elemen-
tos e, por isso, foi analisada individualmente. Para 
a segregação em dois grupos, as empresas foram 
dispostas de acordo com a quantidade de elementos 
para cada determinante. A empresa que se encon-
trava na posição mediana entrou no grupo com me-
*-"%!1!&!*#-"%(4!*#(M(+,4-"K%T#!*R]-%4!3!%"!$%4,4,%
ao elemento “termo identidade”, pois tal elemento 
?-(%+$(,4-%+-&%-%(*#D(#-%4!%"!%3!$(M(+,$%OD,("%!&0$!-
sas divulgam explicitamente o termo em seus rela-
#@$(-"K%I4!*#(M(+-DB"!%#,1%#!$&-%*-"%$!1,#@$(-"%4!%V\%
das 33 empresas; sendo assim, para essa determi-
*,*#!%-%P$D0-%V%M(+-D%+-&%V\%!&0$!","9%!*OD,*#-%-%
P$D0-%[%M(+-D%+-&%\VK%

Adicionalmente, optou-se por fazer uma análise ge-
ral considerando as empresas, os subgrupos de identi-
dade corporativa, as determinantes de identidade e a 
identidade corporativa total. Constatou-se que, como 
as escalas das determinantes eram diferentes, a com-
parabilidade poderia ser prejudicada. Logo, optou-se 
0!1,%+$(,R]-%4!%D&%*h&!$-B6*4(+!%0,$,%+,4,%"D/P$D-
po, conforme Tabela 3. Cada empresa apresentou um 
somatório para cada um dos subgrupos; esse número 
!&%$!1,R]-%,-%#-#,1%0-""63!1%4,3,%D&%+-!M(+(!*#!%OD!%
seria no máximo 1. Somados todos os subgrupos, a 
empresa obteria uma pontuação máxima de 10, isto é, 
nove subgrupos mais um que corresponde à existên-
cia do termo identidade no relatório analisado. Esse 
número corresponde à relação da quantidade de itens 
(4!*#(M(+,4-"%0,$,%+,4,%!&0$!",%!%OD,*#(4,4!%&.d(&,%
4!%(#!*"%0-""63!("9% ("#-%F9%4-"%Vc%!1!&!*#-"%0-""63!("%

para o subgrupo cultura, a Duratex divulgou oito em 
"!D% $!1,#@$(-9% (&01(+,*4-% !&% D&% *h&!$-B6*4(+!% 4!%
0,47. Ressalta-se que se a empresa tivesse divulga-
4-%#-4-"%-"% (#!*"%0-""63!("9%!"",%$!+!/!$(,%-%3,1-$%VK%
Sendo assim, todos os subgrupos foram colocados em 
uma mesma escala (grau 1) e a pontuação máxima que 
uma empresa poderia obter seria de 10 pontos.

O primeiro subgrupo é o referente à cultura cor-
porativa, o qual, apesar de tão enunciado pela litera-
tura e da quantidade de elementos enumerados, foi o 
OD!%&!*-"%+-*#$(/D6$,%0,$,%,%-/#!*R]-%4-%*h&!$--
B6*4(+!K%T"%#$)"%!&0$!","%OD!%&,("%4(3D1P,$,&%"!D"%
elementos nos relatórios foram o Banco Bradesco, 
a Natura e a Sul América, com uma evidenciação de 
dez elementos, ou 59%. A empresa que menos divul-
gou foi a Usiminas, com apenas dois elementos, ou 
12%. Satisfatório é o fato de todas as empresas terem 
evidenciado pelo menos um dos elementos criados a 
partir da teoria, mas o fato de nenhuma ter eviden-
ciado todos os elementos pode ser preocupante.

Em relação ao subgrupo estratégia corporativa, 
ênfase deve ser dada à Duratex e à Braskem, que evi-
4!*+(,$,&%#-4-"%-"%"!("%!1!&!*#-"%0-""63!("%4-%&--
4!1-9%-%OD!%4.%(*46+(-"%4!%OD!%N.%+!$#,%$,Q-,/(1(4,4!%
para os elementos elencados para esse subgrupo.  
A existência de uma variação entre os elementos iden-
#(M(+,4-"%0,$,%+,4,%!&0$!",%!%-%?,#-%4!%,%E*!$P(,"%5<9%
a Itaúsa, a AES Tietê e a Cesp terem divulgado ape-
nas dois desses elementos corroboram ainda mais 
essa premissa. Tal como constatado no subgrupo 
estratégia corporativa, o subgrupo comunicação cor-
porativa, identidade da indústria, comportamento 
corporativo e estrutura corporativa também possibi-
litam resultados robustos. Para o subgrupo comuni-
cação corporativa, a Duratex, o Banco Bradesco e a 
Eletropaulo divulgaram todos os seis itens em seus 
relatórios, enquanto a Indústrias Romi não eviden-
ciou nenhum deles. No subgrupo identidade da in-
dústria, a Duratex, a Usiminas e Cemig evidenciaram 
#-4-"%-"%+(*+-%!1!&!*#-"%0-""63!("9%!%>,#D$,9%'-!1+!%
e Cesp nenhum deles. Já para o subgrupo comporta-
mento corporativo, com apenas quatro elementos, 
Itaú Unibanco, Banco Bradesco, Even, Natura e Coelce 
evidenciaram todos eles; em contrapartida, Itaúsa, 
Embraer e Cesp não apresentaram nenhum deles em 
seus relatórios. O último subgrupo com resultados 
reveladores é o da estrutura corporativa, em que so-
mente a BRF Brasil Foods divulgou seus quatro ele-
mentos; ao passo que a CPFL Energia, a Sul América, 
a Dasa e a Coelce não relataram nenhum deles. 
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Tabela 3 

Ct Etg Cm RSC Ind Cp Ds Ett Rep TId Total

Total 12,71 21,33 19,17 25,00 17,80 21,75 7,67 13,75 31,00 12,00 182,17
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Com relação à criação de um subgrupo RSC, 16 das 33 
empresas evidenciaram todos os quatro elementos, 
enquanto que apenas uma, a Telemar, não divulgou 
nenhum deles. Contudo, é curioso o fato de existir uma 
empresa que não possui nenhum desses elementos 
em seu relatório, mesmo fazendo parte do ISE. 

Considera-se que os resultados do grupo design 
não são satisfatórios, dado que a Energias BR, empre-
sa que mais divulgou elementos dessa determinante, 
o fez em apenas cinco dos nove existentes. Por sua 
vez, a CPFL Energia, a Tractebel e a Sul América não 
divulgaram nenhum dos nove itens. Com relação à 
determinante identidade, os dados revelam que das 
12 empresas que divulgaram o termo “identidade” 
em seu relatório, 10 constam entre as 17 empresas 
que mais divulgaram elementos de sua identidade 
corporativa, sugerindo-se, portanto, que há certa ra-
zoabilidade nos critérios utilizados para a enumera-
ção dos elementos utilizados, bem como do número-
B6*4(+!%+$(,4-K

De acordo com a análise descritiva dos dados, ve-
$(M(+-DB"!%OD!%,"%#$)"%!&0$!","%+-&%&,("%!1!&!*#-"%
de identidade corporativa foram a Duratex (82%), o 
Itaú Unibanco (77%) e o Banco Bradesco (74%). Em 
contrapartida, a Embraer (38%), a Gerdau (36%) e 
a Cesp (30%) foram as três empresas que menos o 
M(Q!$,&K%E&%$!1,R]-%,-"%4!#!$&(*,*#!"9%design e cul-
tura tiveram uma divulgação máxima de 59% e 56% 
dos seus elementos; os outros grupos tiveram todos 
os elementos divulgados por pelo menos uma em-
0$!",K%k"%$!"D1#,4-"%4!"+$(#(3-"%4]-%(*46+(-"%4!%OD!%
-%+$(#F$(-%D#(1(Q,4-%0,$,%,%3!$(M(+,R]-%4-"%"D/P$D0-"%
design e cultura deve ser revisto. Contudo, observa-se 
que as outras oito determinantes tiveram empresas 
que divulgaram todos os seus elementos e empresas 
OD!%*]-%-%M(Q!$,&9%4(3D1P,*4-%,0!*,"%4-("9%D&%-D%*!-
nhum, corroborando com a crença de que eles foram 
+-$$!#,&!*#!%4!M(*(4-"K

Conclusões

T%0,$#($%4-%&-&!*#-%!&%OD!%#,1%(4!*#(M(+,R]-%!d("-
te, a empresa passa a ter uma vantagem competitiva 
em relação aos seus concorrentes, com trabalhado-
res mais empenhados e motivados, consumidores e 
?-$*!+!4-$!"%&,("%M(F("9%4!*#$!%-D#$,"K%H-4,%!"",%3,*-
#,P!&%,+,/,%0-$%$!M1!#($%!&%D&,%&!1N-$,%*-%4!"!&-
penho da empresa, como por meio do aumento das 
3!*4,"%!%0$!"#,R]-%4!%"!$3(R-"%!g-D% M(*,*+(,&!*#-%

de investidores. Assim sendo, tanto os elementos de 
identidade passam a ser divulgados nos relatórios da 
empresa como a melhora do desempenho da empre-
sa também o será.

Foi observada carência de estudos que buscassem 
apresentar quais elementos de uma identidade cor-
porativa são apresentados nos relatórios das empre-
sas brasileiras. Logo, o presente estudo apresentou 
uma métrica para reconhecer os elementos de iden-
tidade de 33 empresas que compõem o ISE.

Toda a análise realizada baseou-se em uma amos-
#$,%!"0!+6M(+,%4!%!&0$!","%+Df,"%,RS!"%+-&0S!&%D&%
6*4(+!% 4-% &!$+,4-K% A!*#$!% ,"% 1(&(#,RS!"9% N.% ,(*4,%
o fato de se considerar, como gestão da identidade, 
sua menção nos relatórios anuais, e pressupor que 
todos os elementos da identidade da empresa estão 
!3(4!*+(,4-"%*!""!"%4-+D&!*#-"K%H,("% 1(&(#,RS!"%M(-
zeram-se necessárias até mesmo em razão da técnica 
proposta, a análise de conteúdo. 

Sugere-se, portanto, até mesmo porque não fo-
ram encontrados, a realização de estudos sobre 
identidade em empresas brasileiras que utilizem a 
técnica de análise de conteúdo como técnica para 
(4!*#(M(+,R]-% 4,% (4!*#(4,4!% !% OD!% /D"OD!&% ,""--
ciar resultados obtidos com a análise de conteúdo a 
técnicas de questionários e entrevistas. Além disso, 
esses estudos devem procurar elencar os elementos 
de identidade e suas associações às determinantes 
existentes, analisando a relação custo versus re-
torno com o gerenciamento da identidade de uma 
empresa e testando a relação entre a identidade e 
desempenho das empresas.
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