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Resumo 

Este trabalho analisa a relação entre experiência do cliente, percepção de marca e 
construção da reputação organizacional junto aos públicos consumidores. A pesquisa 
possui abordagem qualitativa e caráter exploratório, sendo desenvolvida por meio de 
revisão bibliográfica sobre comunicação organizacional, relações públicas e customer 
experience. Discute-se como as interações entre organizações e consumidores, ao longo 
da jornada de consumo, influenciam a formação de percepções e significados 
associados às marcas. Argumenta-se que experiências positivas contribuem para o 
fortalecimento da confiança, da percepção de valor e da reputação institucional, 
evidenciando o papel estratégico da comunicação na gestão dos relacionamentos entre 
organizações e seus públicos. 
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Introdução 

No cenário contemporâneo das organizações, a reputação tornou-se um dos 

principais ativos estratégicos nas instituições que desejam consolidar sua presença em 

mercados cada vez mais competitivos. A reputação é construída a partir das percepções 

que diferentes públicos desenvolvem ao longo do tempo, sendo influenciada pelas 

práticas organizacionais, pela comunicação institucional e pelas experiências 

vivenciadas pelos consumidores (Kunsch, 2003; Zanone, 2019). De acordo com Kunsch 
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(2003), a comunicação organizacional desempenha papel fundamental na construção de 

relacionamentos entre instituições e seus públicos estratégicos. 

A comunicação organizacional estratégica assume um papel relevante no 
contexto social e das organizações. Frente às transformações que vêm 
ocorrendo continuamente e as grandes incertezas globais presentes na 
contemporaneidade, não há mais espaço para uma comunicação meramente 
instrumental, técnica e tática. (KUNSCH 2018, p.8). 

No âmbito do customer experience, a comunicação estratégica exerce um papel 

decisivo, já que molda expectativas e influencia diretamente a percepção dos clientes ao 

longo da jornada de consumo. Quando há clareza e coerência no discurso, o cliente 

tende a perceber consistência entre a promessa da marca e sua entrega, fator que gera 

confiança e aumenta a satisfação. Meyer e Schwager (2007) argumentam que a 

experiência do cliente é formada pelas interações acumuladas com a empresa, e a 

comunicação é um dos principais pontos de contato que definem essa vivência. Assim, 

o presente trabalho tem como objetivo analisar de que maneira a experiência do cliente 

contribui para a construção de uma reputação positiva junto aos públicos consumidores. 

Metodologia 

A presente pesquisa caracteriza-se como exploratória e de natureza qualitativa, 

desenvolvida a partir de revisão bibliográfica sobre os temas de comunicação 

organizacional, reputação institucional, relações públicas e experiência do cliente. O 

trabalho fundamenta-se na análise informacional, sociocultural, crítica, simbólica e 

interpretativa dos conceitos teóricos. Foram selecionadas e utilizadas obras clássicas e 

contemporâneas, incluindo autores como Kunsch (2003, 2018), Kotler e Keller (2018), 

Hague e Hague (2024), Kotler (2025) e Zanone (2019), entre outros, conforme citados 

nas referências bibliográficas. 

Percepção de marca na experiência do cliente 

A experiência do cliente também exerce influência direta na formação da 

percepção de marca, uma vez que as interações entre consumidores e organizações 

contribuem para a construção de significados associados aos produtos, serviços e 

valores institucionais. Nesse processo, fatores como atendimento, comunicação, 

ambiente de consumo e relacionamento com o público atuam como estímulos capazes 
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de influenciar a forma como os consumidores interpretam e avaliam uma marca (Kotler 

e Keller, 2018; Merlo e Ceribeli, 2015). Assim, as experiências vivenciadas ao longo da 

jornada de consumo tornam-se elementos centrais para a formação da imagem e da 

reputação organizacional (Zanone, 2029). 

No contexto de consumo, a percepção é construída a partir da interpretação que 

os indivíduos realizam dos estímulos recebidos durante sua experiência com a marca. 

De acordo com Kotler e Keller (2018), os consumidores selecionam, organizam e 

interpretam informações provenientes do ambiente, formando percepções que 

influenciam diretamente seu comportamento. “O conhecimento natural começa pela 

experiência e permanece na experiência” (HUSSERL, 2006). Dessa forma, experiências 

positivas ao longo da jornada de consumo tendem a fortalecer a percepção de valor e 

contribuir para a consolidação da reputação organizacional (Veríssimo, 2021). 

Experiência do cliente como fator de reputação 

A construção de uma reputação organizacional positiva depende diretamente da 

qualidade das experiências vivenciadas pelos públicos consumidores, uma vez que 

interações positivas tendem a fortalecer a confiança e o relacionamento entre 

consumidores e organizações (Kunsch, 2003).  Por outro  lado, experiências 

negativas podem  comprometer a imagem institucional, especialmente em 

ambientes digitais, onde as informações circulam com rapidez e alcançam grande 

número de pessoas (Terra, 2015). 

Nesse sentido, a experiência do cliente deve ser compreendida como um 

elemento estratégico da comunicação organizacional. Segundo os autores Zanone 

(2019), Kunsch (2018) e Terra (2015), a relação entre organizações e públicos foi 

profundamente transformada pelas tecnologias digitais, ampliando o protagonismo dos 

consumidores nos processos comunicacionais.  Assim, a gestão da experiência do 

cliente torna-se uma responsabilidade estratégica das organizações, que precisam 

desenvolver práticas de relacionamento capazes de promover interações positivas e 

fortalecer sua reputação institucional (Madruga, 2018). 

Experiência do cliente e construção da imagem institucional no contexto digital 
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A construção da imagem institucional, no cenário contemporâneo, está 

diretamente relacionada à experiência do cliente ao longo de sua jornada, especialmente 

em ambientes digitais, nos quais as interações são mediadas por tecnologias e múltiplos 

canais de comunicação. Nesse contexto, plataformas digitais, redes sociais e estratégias 

omnichannel (Madruga, 2028; Hague e Hague, 2024), que integram diferentes pontos de 

contato, redefinem a forma como os públicos percebem e se relacionam com as 

organizações, tornando a experiência central na consolidação da reputação institucional 

(Muniz et al., 2025). 

Além disso, o marketing contemporâneo evolui para uma abordagem mais 

humanizada, baseada em confiança, empatia e identificação, reconhecendo o cliente 

como sujeito ativo no processo comunicacional (Kotler et al., 2025). Assim, a integração 

entre experiência do cliente e comunicação digital fortalece a construção da imagem 

institucional (Hague e Hague, 2024). 

Considerações finais 

Conclui-se que a experiência do cliente constitui elemento estratégico na 

construção da reputação organizacional, especialmente em um contexto contemporâneo 

marcado pela intensificação das interações digitais e pela atuação ativa dos 

consumidores nos processos comunicacionais (Terra, 2015). Nesse cenário, as 

Relações Públicas contribuem para a gestão dos relacionamentos, fortalecendo a 

confiança e a credibilidade institucional (Kunsch, 2003), enquanto o marketing 

contemporâneo reforça a importância de interações mais humanizadas e centradas no 

indivíduo (Kotler et al., 2025). 
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