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Resumo

Esse artigo ressalta a importancia estratégica assumida hoje pela Comunicagao
nas organizacdes, sobretudo pelo poder e a rapidez de disseminacdo de
informagdes na sociedade contemporanea gragas as TICs — novas tecnologias
da informagdo e da comunicagio e das redes sociais. O planejamento da
comunicagdo organizacional s6 alcangara os resultados esperados se ndo for
estratégico e desde que os processos e atividades taticas estejam alinhados as
diretrizes corporativas do plano empresarial. Com isso, as empresas precisam
se adaptar a novos modelos de gestdo da comunicagio que demandam
profissionais adequadamente qualificados para o exercicio da fungao.
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Abstract

This article comments the strategic importance assumed by communication in
organizations today, particularly for power and speed of information
dissemination in contemporary society by ICT — new technologies of
information and communication and social networks. The planning of
organizational communication only achieves the expected results if strategic
and tactical activities and processes are aligned with corporate guidelines of the
business plan. Companies need to adapt to new models of communication
management that require qualified professionals for the job.
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Comunicacdo corporativa — corporate
affairs — ¢ uma fungao da administragdo
fundamental hoje para o bom
desempenho nos negocios. Mais
conhecida no Brasil como

“comunicacao organizacional”
(KUNSCH, 2009), retne todas as
atividades na empresa ou instituigao,
publica ou privada, que envolve o fluxo
de informagdo. Diferentemente de
algumas décadas atras, quando ndo se
tinha essa avalanche atual nem a
quantidade de meios para divulgé-la, se

a empresa ndo planejar adequadamente
a circulagdo de informacgdo pode sofrer
consequéncias  desastrosas na sua
identidade, na reputacdo perante o
publico ou clientela, muitas vezes
depois de anos de consolidacdo de
imagem positiva.

Vale a pena correr esse risco de perder a
credibilidade em questdo de pouco
tempo? O que foi construido depois de
muito esfor¢co e dedicagdo pode ruir
feito cartas em poucas horas tal o poder




das novas tecnologias da informagdo e
da comunicagdo disponivel hoje para
toda a sociedade. Uma reclamagao de
um servigo ruim, de um produto com
defeito, de um atendimento grosseiro a
um cliente pode circular pelas redes
sociais — e dai para a midia tradicional —
em poucos minutos causando um
estrago tao grande na imagem da
empresa que terd que gastar muito
dinheiro para tapar o buraco na
comporta para evitar que se transforme
num rombo de  consequéncias
calamitosas.

Ressalte-se aqui a importancia dessa
funcdo administrativa e a discussdo
sobre os processos que a constituem nos
seus varios aspectos, do ético a troca de
informagdes com os investidores.
Quanto a importancia, vale destacar
alguns pontos. Em primeiro lugar, a
Comunicacao Corporativa ¢
fundamental hoje para a tomada de
decisdes. E decidir ¢ fazer escolhas. No
caso de uma sociedade complexa e
global como a nossa, diversidades
culturais, religiosas, politicas e sociais
formam um tabuleiro de xadrez cujo
movimento de pecas pode deflagrar
reacdes inesperadas e explosivas.

Um  segundo  aspecto que a
Comunica¢ao Corporativa supde ¢ a
concatenagdo de todo o fluxo de
informacdes de uma organizacdo, que
abrange uma gama de objetivos internos
e externos, nem sempre coincidentes.
Por essa abrangéncia, a Comunicagdo
Corporativa precisa fazer e, portanto
impde a existéncia de uma gestdo
integrada, logica imprescindivel da
organiza¢do contemporanea.

Portanto, ¢ preciso pensar criticamente a
comunicagdo nas organizagdes com um
olhar que ndo seja apenas processual ou
operacional. A comunicacdo ¢ uma das
palavras mais utilizadas hoje pela
sociedade contemporanea, fazendo parte

da linguagem cotidiana da populagao.
Elevada a condigdo de “ciéncia” nos
anos 50 e 60, a partir de entdo varios
pesquisadores desenvolveram
metodologias e teorias que
fundamentaram a criacdo de cursos
superiores de formagao profissional e de
pos-graduacdo, de especializagdo a
doutorado.

No ambito empresarial, a comunicagao
passou a ter uso continuo ja nos anos
50, quando varios administradores de
empresa, professores e consultores
americanos como Jerome Mccarthy,
Theodore Levitt, Peter Drucker, Philip
Kotler e aqui no Brasil, na primeira
metade da década de 1970, Raimar
Richers e Marcos Cobra, elevaram o
Marketing a uma posicdo de
importancia estratégica para  gerir
negdcios e langar produtos, tendo em
vista que estes deveriam ser planejados
a partir da observagio e do
entendimento das necessidades dos
clientes-alvo das organizagdes. O
relacionamento com consumidores e
prospects passou a ser fundamental na
estratégica das organizagdes, sejam elas
privadas ou publicas, porque além de
potencial ferramenta de ativagdo
mercadologica, possibilita uma estreita
conexdo com todos os publicos de
interesse.

No Brasil, até o inicio dos anos 90 a
comunicagdo coorporativa nas empresas
era, de modo geral, gerida por
profissionais de Relagdes Publicas ou
profissionais com vivéncia nas redagdes
de jornais. O foco, portanto, variava de
acordo com a formagdo dos gestores,
mas com énfase na publicidade e/ou
propaganda da marca, organizagdo ou
produto, para citar os mais frequentes.
O conceito agregou outros aspectos
tornando a gestdo da comunicagdo
corporativa um conjunto muito mais
abrangente que agora envolve a




comunicacdo de dentro para fora e de
dentro para dentro.

Para salientar a importancia da
comunicagdo no ambito  interno
podemos destacar, por exemplo, a
contribuicdo da pesquisa de
benchmarking feita em 2008 pelo PMI —
Project Management Institute — com
mais de 300 empresas no Brasil. Nela
identificou-se que nas 4reas de
Administragdo Publica, Engenharia e
TI, o tema da comunicacgao ¢ a atividade
gerencial mais valorizada. Por outro
lado, essa pesquisa identificou que
nessas mesmas dreas as habilidades
gerenciais mais deficientes também
envolvem o tema comunicagdo. Outra
contribuicdo importante de pesquisa do
tema no gerenciamento da comunicagao
em projetos ¢ a constatagdo de que essa
atividade pode consumir até¢ 90% do
tempo do gerente de projetos
(CHAVES, 2010).

Essa, alids, ¢ uma das principais razoes
pela falha na execuc¢do dos projetos
organizacionais. Isso  porque o0s
profissionais se deparam
cotidianamente com a rapida evolugdo
das TICs — tecnologias da informacao e
da comunicacdo — com problemas de
comunicagdo que, ndo solucionados a
tempo e de maneira criativa e
competente, como se disse, podem gerar
crises que colocam em risco toda uma
estratégia  empresarial. A gestdo
eficiente da informagdo e da
comunicagdo nas organizacgdes, interna
e externamente, pode fazer a diferenca
num mundo altamente tecnoldgico e
sem fronteiras como o de hoje.

Um planejamento de comunicagdo
organizacional ndo pode alcangar o
resultado esperado se ndo for
estratégico e suas agdes controladas.
Logo, ¢ determinante que os processos €
atividades taticas estejam alinhados as
diretrizes  corporativas do  plano

empresarial. E também necessario que
a inteligéncia de marketing das
empresas esteja atenta aos movimentos
dos ambientes, precavendo-se das
variagdes culturais e da nova realidade

socioambiental na qual toda
organizacao esta inserida.

Segundo Kunsch (2009) deve-se buscar
integrar as diversas modalidades de
comunicacdo de uma empresa. A
comunicacdo institucional, interna e
mercadologica, esta ultima submetida as
orientacdes do marketing estratégico,
devem interagir em total sinergia para
garantir que os objetivos empresariais
sejam alcancados e ampliados, com
preservacdo da imagem corporativa e
agregacdo de wvalor aos ativos
organizacionais.

No Brasil, os conceitos e as praticas da
comunicacdo no ambito do Marketing
foram rapidamente incorporados pelas
empresas € seu uso vem motivando cada
vez mais o estudo e o aprofundamento
da sua aplicacdo estratégica e tatica na
solugdo de problemas mercadologicos.

Nos ultimos anos, a orientagao
estratégica de Marketing se tornou uma
potente arma empresarial para se
trabalhar em mercados altamente
competitivos. A sua pratica ¢ cada vez
mais presente nas organizagdes, sejam
elas com ou sem fins lucrativos. O
pensar a comunicagdo sob o ponto de
vista estratégico-mercadolégico tem
contribuido para fazer a diferenga em
empresas vencedoras, que reconhecem a
relevancia da  comunicacdo  nas
organizagdes como um grande fator de
relacionamento e de  vantagem
competitiva.

Em tempos de hipercompetitividade
entre as organizagdes, produtos e
marcas, a gestdlo da Comunicagdo
Corporativa deve também antever os
cendrios e descobrir diferenciais que




ampliem as vantagens no mercado.
Desse modo, é fundamental conhecer
mais profundamente o perfil etnografico
e comportamental dos fargets e ajustar
mensagens para estas descobertas. Essa
habilidade exige maior investimento em
pesquisa e tecnologia da informagao e,

sobretudo, elasticidade estratégica,
tatica operacional e solucdes
inovadoras.

Alids, inovagdo, um dos ativos mais
valorizados na sociedade do
conhecimento, ¢ uma competéncia
almejada pelos gestores das empresas e
um dos recursos mais comumente
utilizados no desempenho
mercadologico, constituindo-se em peca
chave nos projetos de Comunicagdo
Integrada e no fortalecimento
organizacional.

Hoje, com a presenca das grandes
empresas internacionais € com o apogeu
da globalizagdo mercadologica, a gestdo
da informacdo e da comunicacdo nas
organizagdes ¢ exercida, em geral, sob a
perspectiva do Marketing, a saber,
administrar a troca entre a organizagao e
a sociedade, visando a beneficios
mutuos. Como essa proposta deve ser
compartilhada com todos os integrantes
de uma organizacdo moderna, significa
dizer que o Marketing ultrapassa a
barreira de area ou fungdo para fazer
parte da logica  estratégica da
organizagao e, portanto, de
comprometimento geral.
Consequentemente, o0s profissionais
responsaveis e todos os envolvidos na
gestdo da informacdo e da comunicagao
nas empresas necessitam de ferramentas
mais complexas que oferecam respostas
mais criativas, imediatas e
especialmente sincronizadas.

E ndao se trata aqui tdo somente da
aquisicdo de ferramentas de gestdo,
como relatorios estatisticos, pesquisas e
sistemas de CRM, mas também da

inegavel necessidade de se ter um corpo
profissional reflexivo e de alta
performance, orientado para resultados
e métricas de avaliagdo para a melhoria
continua dos processos.

Qual ¢ o publico-alvo da comunicagdo
nas grandes empresas? Argenti (2006)
enumera como principal 0s
funcionarios, clientes, acionistas e
comunidades. Como secundario, a
midia, fornecedores, governo em geral e
credores. SO aqui ja d4 para se ter uma
ideia da dimensdo operativa da
comunicacdo nas organizagdes. O
conceito de stakeholder, proposto por
R. Edward Freeman na primeira metade
da década de 1980, organiza essa ideia.
Stakeholder ¢, em suma, o conjunto de
pessoas que afetam ou sdo afetadas pela
organizagdo, ou seja, funciondrios,
fornecedores, clientes, comunidades
instaladas no entorno da organizagao,
investidores e assim por diante.

Comunicar-se com cada publico de
interesse ¢ uma tarefa por si s6 de
grandes propor¢des. Na estrutura
funcional da organizagdo, o lugar do
gestor da comunicagdo estd, na maioria
das vezes, no mesmo nivel de outros
executivos ou diretores, com uma
equipe de profissionais capacitados para
dar conta da demanda de um setor que
funciona como um fio condutor da
energia que mobiliza a empresa ou a
instituigao.

Uma das caracteristicas da realidade
organizacional contemporanea ¢ a
intensa variacdo dos ambientes onde as
diferentes organizagdes atuam. Esse
ambiente de mudanga constante sugere
um  modelo  organizacional de
comunicacdo que tenha, ao mesmo
tempo, a propriedade de organizar o
processo de comunicacdo, e a
possibilidade de permitir que esse
processo seja continuamente




aperfeicoado em linha com as
mudangas.

Uma das fungdes fundamentais da
comunicacdo nas empresas ¢ manter
relagdes com a midia. Ja foi mais facil
cumprir essa tarefa quando o mundo
cabia na perspectiva do olhar a partir da
janela de um escritorio. Bastava um
telefonema para um jornalista amigo, ou
o envio de releases para alguns jornais
mais importantes, ou uma entrevista

exclusiva com um jornalista de renome.

Hoje, as relagdes com a midia
ultrapassam os limites locais e
regionais.  Empresas  globalizadas
significam  também  comunicacdo
globalizada. O que acontece aqui na
sede da empresa pode repercutir
imediatamente nos acionistas que estdo
do outro lado do mundo. E a
comunicacdo deve ser tao agil como
eficiente, usando todos os meios
disponiveis, at¢ mesmo o produtor de
conteudo daquele blog especializado
cuja leitura ¢ uma das fontes de
informacdo de milhares de pessoas entre
as quais, por acaso, estdo alguns
grandes acionistas da empresa.

A blogosfera multiplica o trabalho de
relagdes com a midia. Sem que, no
entanto, se deixe de lado aquele
exaustivo e dispendioso contato pessoal
pautado em telefonemas, almogos,
encontros sociais e frequente lobby que
podem ser extremamente proveitosos
para a manutencdo da imagem e da
reputagdo das empresas. Isso consome,
além de capital financeiro, energia,
tempo e, sobretudo, demanda bons
relacionamentos. Que profissional de
comunica¢cdo detém hoje todas essas
qualidades?

Tempo ¢ qualidade? Sim, para quem
sabe administrar o seu ¢ uma das
principais qualidades do profissional de
comunicagdo. E o tempo desse

profissional vale ouro se pago para
compor a equipe de comunicagdo da
empresa. Formar uma equipe assim,
com profissionais capacitados que
podem solucionar problemas
rapidamente, ndo ¢ tdo facil como
parece. H4 muitas empresas no mesmo
quarteirdo que a sua e todas demandam
por profissionais competentes para as
suas areas de comunicagao.

Nigel Slack (1999) define que fazer
algo com qualidade é fazer a coisa
certa. E certamente fazer a coisa certa
transcende a ideia de apenas fazer um
produto ou uma comunicagdo de forma
adequada. Sob a logica da ética
contemporanea, fazer uma comunicagao
certa € transmitir os objetivos da
organizagdo de maneira que reflita um
objetivo de melhoria continua nas
relacdes da organizagdo com seus
stakeholders.
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E interessante observar que esse
conceito veio ampliar em muito a ideia
de que a organizacdo devia atender
prioritariamente  os  objetivos  do
stockholder, ou acionista majoritario.
Em outras palavras, ao atender
interesses variados a comunicagao
organizacional precisa refletir clareza e
responsabilidade pelas consequéncias
das acdes organizacionais.

O que, em ultima instdncia, demanda
formacdo de qualidade, que incorpore
conceitos e conhecimentos solidos e, ao
mesmo tempo, flexiveis para se
adaptarem a continua mudanga no
ambiente das organizacoes e da
sociedade. Nesse sentido, a crescente
tendéncia de intimeros segmentos da
sociedade por  produtos mais
qualificados exige também uma nova
postura organizacional quanto a sua
comunicacao.
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