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APRESENTAGAO

O encontro de 23 renomados autores, também
professores e profissionais em

Comunicacao estratégica e em

Comunicacao Integrada

Joana d’Are Bicalho Félix

O presente livro foi organizado ao longo de trés anos, a partir de muitas visitas
a professores e estudiosos no tema em Portugal e diversos contatos na Espanha,
México, Chile e Brasil. O objetivo foi reunir pensadores, cientistas, especialistas
e consultores para juntos oferecermos a estudiosos, gestores de comunicagio,
empresarios e estrategistas em comunicacdo governamental importantes
reflexGes, experiéncias e sugestées metodoldgicas para a praxis da Comunicaciao
Estratégica, area cientifica emergente e eminentemente necessaria, mas ainda

pouco compreendida e praticada em empresas privadas, governo e terceiro setor.

A presente obra encontra-se estruturada em 02 partes, e sera utilizada como
bibliografia basica ou uma espécie de enciclopédia pela forma completa que se
encontra, por aqueles que buscam compreender o pensamento histérico e global
da Comunicagido Estratégica. Sdo 23 autores, 16 capitulos em 512 paginas que
aprofundam em importantes reflexdes, chamam classicos autores e mergulham
no entendimento de conceitos, processos e casos na area. Se o leitor tem algum
contato com a Comunicac¢ido Social e, sobretudo, com a area da Comunicacio
Estratégica, certamente, ja ouviu falar nos nomes que se encontram nesta obra.
E ha também fundamental reflexdo de doutores jornalistas aos Assessores de
comunicac¢ido ou Medias, sobre o papel informativo que exercem nas empresas

publicas, privadas e terceiro setor.



Uma obra distribuida gratuitamente no meio digital, de todos nds para todos
vocés! O texto respeita o idioma da escrita e amplia o espa¢o da lingua latina.

Bom Proveito!

PARTE | - AOS ASSESSORES E MEDIAS, COM OLHAR ESTRATEGICO

Teresa Rudo, professora doutora da Universidade do Minho - Portugal-e
investigadora do Centro de Estudos em Comunica¢io e Sociedade promove
nesta obra as Reflexdes Iniciais: A Comunicagdo Enquanto Estratégica.
Apresenta marcos de afirmacio disciplinar desta especialidade das Ciéncias da
Comunicagdo e mostra a importancia do pensamento estratégico aos gestores,
estudiosos e académicos da area. Mostra por quais caminhos as universidades
dos Estados Unidos, Europa, Asia e Australia se adaptam no campo de ensino

para a Comunica¢do Estratégica.

A autora estimula o leitor a refletit sobre a influéncia da comunicacio no
cumprimento da Missdo da organizagdo. Propoée a Comunicacio Estratégica
como uma subarea da Comunica¢io Organizacional “dedicada a analise da
comunicagdo intencional e instrumental produzida no seio das empresas” e
separa desta a comunica¢do consumatoéria, ao citar Thayer. Lembra que todo
stakeholder envolvido com a empresa de certa forma a comunica de acordo com
o arcabou¢o comunicativo que conhecem, e assim defende unir os olhares das
Teorias da Comunicacdo Humana ao das Teorias da Comunicacio
Organizacional para realiza-la. Reforca ser hora de a academia promover um
debate sobre o atual estado do pensamento estratégico da comunicagdao, uma vez
que, como corroboram autores, estard a0 mesmo tempo a aconselhar a gestio de
topo e a gerir os relacionamentos com stakeholders, esses ultimos nido como
publico em que se exerce poder e controle sobre, mas sim promove interagao,
engajamento, feedback e pratica de comunicagdo participativa. O leitor aqui tera

acesso a uma otima leitural

Como capitulo de destaque, temos nosso sempre respeitado e mentot, professor
doutor Rafael Alberto Pérez - Espanha- que um més antes de seu falecimento
(tdio lamentado por todos nds) nos enviou o riquissimo texto El Proyecto
Corporativo como Lugar de Encuentro. Convido o leitor a ler este capitulo
como uma brilhante “carta aberta” e esclarecedora, em que Rafael nos brinda
com reflexdes que certamente representam mais um marco na construgido do

pensamento estratégico, voltado a comunicagio. Considerado o pai da Nova
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Teoria Estratégica (NTE) Rafael é autor referéncia em Estratégia e
Comunicagio e foi professor convidado em mais de 200 universidades em 14
paises. Possui 29 livros/capitulos em obras organizadas. Agora 30! Deixou neste
capitulo suas inquietudes a respeito dos Projetos Corporativos com énfase no
que chama de “giro estratégico” pelo qual passa a gestdo. Propde importante
reflexdo sobre a Cultura Organizacional e resgata autores que ja em 1938
propunham o olhar estratégico nas organizagdes, com os conceitos de Missao,
Visdo e Valores Corporativos. Alids, deixard saber quem sio os cinco homens
que mais se destacaram no entendimento de Estratégia. Rafael chama ainda a
atencdo de que, no periodo de 1942 a 1986, publicacdes sobre cultura
organizacional nio superaram 281 artigos, mas que de 1980 a 1990 (apenas 10
anos) alcangam a monta de 2.550 artigos. Rafael, assim, traz uma linha do tempo
que nos mostra a constru¢io do pensamento estratégico, que passa pela NTE,
estratégias corporativas, missdo, visdo, valores, cultura organizacional, objetivos
estratégicos, cultura e valores compartilhados. E lembra que ideias de gestdo, na

verdade, sao heranca da antropologia.

Rafael reforga que o objetivo maior de uma empresa ndo ¢é vender, mas
satisfazer uma necessidade social, e que isso deve fazer parte do projeto
corporativo e representar o verdadeiro encontro da organizagdo com seus
publicos. Diz ainda que esta tarefa ndo diz respeito necessariamente a
tecnologia, mas que nido ha de abrir mao da emogédo. O leitor tera a chance de
compreender a importante visdo de Sistema, Suprasistema e Processo
Estratégico, de Rafael Pérez, e que nio se deve mais pensar apenas em um
departamento de comunicagdo, e sim em uma unidade estratégica completa com
o que ele chama de SSiERCE - Supra Sistema Estratégico Relacional,
Comunicativo e Eletivo. O leitor certamente ird mudar e ampliar a forma de

perceber Estratégial

A seguir, tem-se a professora doutora Maria Victoria Carrillo Duran, da
Universidade de Extremadura - Espanha. O leitor terd a oportunidade de
compreender La Comunicacion Estratégica ¢Qué es y Para qué Sirve?.
Passara a perceber os aspectos-chave da Comunica¢do Estratégica e interpreta-la
como de vital importincia para a empresa. A autora enfatiza que a estratégia
extrapola as fun¢des de marketing e lembra que comunica¢do nio ¢ sindénimo de
publicidade. Mostra, assim, ao citar Garrido, que a comunica¢do estratégica
engloba a comunicac¢ido de marketing, contudo ndo se limita a ela. Define que a
comunicacdo estratégica cabe aglutinar as diferentes a¢des de comunicagio para

alcance dos objetivos estratégicos da empresa, ndo a confundindo, porém, com
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comunicacdo integrada. Esclarece a importincia do pensamento estratégico de
longo prazo, que precede a orientacdo tatica que se desdobra em planos de

acoes.

Por fim, Victéria mostra a importincia da Gestdo e do estabelecimento de
Politicas para a Comunica¢do Estratégica. que promoverda o caminho para o
posicionamento da empresa junto a todos os stakebolders de interesse: A
comunicacdo estratégica ¢ um ativo intangivel das organiza¢Ses e deve se apoiar
em estrutura sélida e eficaz. Condi¢des de seu sucesso na organizagio envolvem
a Responsabilidade Social Corporativa, a Gestao do Conhecimento, a Gestao da
Marca, a Cultura Corporativa, o Planejamento e a Gestdo Estratégica, a fluéncia
das Relagoes Informativas e a prevencdo e cuidado cabiveis na Comunicagao de

Crises. Usufrua deste amplo conhecimento!

A professora doutora Margarida Kunsch, da Universidade de Sao Paulo -
Brasil - traz seu olhar sobre Comunicagdo Organizacional Integrada na
Perspectiva Estratégica. Pesquisadora da Escola de Comunicacdes e Artes da
Universidade de Sio Paulo - ECA-USP, é autora de vasta producdo em Ciéncias
da Comunica¢io, Comunicacio Organizacional e Relagbes Publicas. Margarida
traz ao leitor os novos cenarios e dinamicas demandados as organizacdes e seus
impactos na comunica¢do organizacional integrada e na gestdo estratégica.
Ressalta a diluicdo das fronteiras pela tecnologia comunicacional e a
complexidade em que se encontram os gestores de comunicagdo, agora com
multiplos canais midiaticos e de relacionamento, com big data e com a demanda
de compreender a comunicagdo como processo social. Nesta complexidade,
recorda Putnam e as sete metdforas da comunicagdo nas organizag¢Ses: conduite,
processamento de informacio, vinculo, discurso, simbolos, performance e voz.
Margarida reforca seu olhar sobre a comunicagio organizacional e suas
dimensées Instrumental, Humana, Estratégica e Cultural. Traz as abordagens de
estratégia ao citar Whittington: Classica, Evolucionaria, Sistémica e Processual.
Ao mergulhar na Comunicacio Estratégica, Kunsch faz mencdo a Oliveira e
Paula ao orientar seus componentes: Tratamento Processual; Inser¢io na Cadeia
de Decisdes; Gestio de Relacionamento; Processo Planejado e Processo
Monitorado. Lembra e descreve seu conceito e visio de comunica¢io
organizacional integrada que envolve a comunica¢do administrativa, interna,
institucional e mercadologica, deixa claro que ndo se pode fragmentar a
comunicacdo e sim leva-la a alcancar os diferentes stakeholders, ou publicos de
relacionamento. Ao concluir, Kunsch ressalta a importincia do planejamento e

da gestdo para alcance de resultados na comunica¢io organizacional integrada.
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Na sequéncia os professores e consultores Raul Herrera Echenique e Raul
Bendezu Untiveros - CHILE - tratam de De la Comunicacién Instrumental
a la Estratégica. Os autores mostram que as caracteristicas em que se
desenvolvem as pessoas, organizacbes e a sociedade exigem uma continua
adaptacdo e flexibilidade para minimizar impactos de cenarios e mudangas, e
maximizar oportunidades. Debatem sobre as mudancas que as empresas, no
contexto contemporineo, tém tido que enfrentar frente a uma comunicagio
globalizada, na qual a produtividade gira em torno de conhecimento, intangiveis
e inovagOes tecnologica. Hsta realidade exige que as organiza¢des modernas
desenvolvam uma interacdo comunicacional permanente com seus publicos,
porque novos desafios, novas demandas e novas tendéncias estardo sempre a
ocorrer. E deixam um recado: ao invés de se preocupar em fornecer regras
paradigmaticas e exatas, hoje a a comunicac¢io do ponto de vista estratégico visa
fornecer diretrizes hermenéuticas e articulando. O que eles propbéem é co-
construir uma estratégia mais complexa e relacional para ajudar pessoas,
organizacdes e sociedade a se articularem com seus interlocutores e ambientes.
Para o desenho de estratégias é necessdrio instalar a comunicagdo no centro,
concebido como o eixo de agdo para tracar estratégias e, finalmente, propor
novos métodos e metodologias para pensar, investigar e projetar estratégias em
um mundo complexo, dinamico, fluido e as vezes cadtico. As reflexdes e analises
que se apresentam em seu capitulo, propéem uma visio da estratégia de
comunicacdo. O leitor encontrard uma maneira diferente de olhar e conceber a
estratégia, indo além da estratégia de negécios. Eles concluem: "em nosso olhar
o centro da estratégia ¢ o Homem", o que pressupée uma mudanca na forma de

pensar e agir.

Em capitulo sequencial, Joana d’ Arc Bicalho Félix, professora doutora no
IBMEC, UniCEUB e outras - Brasil, consultora, pesquisadora em estratégias e
ambientes de comunicagdo, e por mais de dez anos coordenadora de curso de
pos-graduacdo em Gestao da Comunicac¢do nas OrganizagOes, apresenta O Fluir
da Comunicagio Estratégica: Integrada e em Ambiente Online e Offline a
partir da Comunicacdo com Propoésito Institucional e da Comunica¢do para a
Atitude. que ocorrerio em ambiente interno e externo e em midia on/ine e offline.
Neste modelo, a comunicagdo integrada nido mais apenas serd a que parte da
organizac¢do, mas também da sociedade agora proprietiria de multiplos canais.
Em constante feedback e engajamento, ora a sociedade dita o que a empresa deve
oferecer e ser, ora a empresa lanca mao aos atributos das Relagcoes Publicas no

que se refere a gestdo de relacionamentos entre pessoas e empresas; da
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Publicidade e Propaganda que estimula adesdo a novas idéias; e da Assessoria de
Imprensa (Brasil) ou dos Medias (Europa) que dialoga com o uso de dados,
fatos e testemunhais. A comunica¢do integrada ira assim reverberar a
Comunicacao Estratégica que olha para a Missdo, Visdo, Valores e Objetivos
Estratégicos organizacionais e para o Posicionamento da Imagem. Comunicagio

esta retroalimentada, de via dupla, responsiva, ndo impositiva.

Joana Bicalho mostra, também, o papel do Gestor de Comunicacdo nas
Organizacdes, que deve ter fluéncia e interacdo com o Nivel (ou Sistema)
Estratégico e lideranca junto ao Nivel Operacional, e tratar das Taticas. E para
concluir, apresenta uma estrutura de Mapa Estratégico de Comunicagio,
baseado no BSC, que pode vir a ser adotado pelas Unidades ou Sistemas de
Comunicagido Estratégica das empresas. Nesse, propde-se como estruturar o
capital humano e os processos, e estimula quais indicadores podem contribuir
para alcance das estratégias em Comunicagdo, que levardo as Estratégias
Organizacionais. Mostra, também, um roteiro de Plano de Estratégico de
Comunica¢do que alinha as Estratégias Organizacionais as Taticas da
Comunicacio Integrada em ambientes online e offline. O leitor entendera a ligagio
entre a Comunicagido Estratégica, a Comunica¢do Integrada e os ambientes de
comunica¢do e perceberd em que estes ultimos podem contribuir com a
primeira. Uma oportunidade ao leitor para trazer a pratica a comunicag¢io

integrada online e offline, a luz da Comunica¢ao Estratégica.

As autoras Maria Eugénia Porém ¢ Tamara de Souza Brandio Guaraldo,
professoras doutoras e pesquisadoras em Comunicagio Organizacional, trazem
um olhar sobre a Comunicagio Organizacional na Perspectiva de
Empresas Micro e Pequenas. O capitulo apresenta a comunica¢io como um
sistema de significacdo de cardter estratégico e intrinseco as organizagdes.
Enfatiza a Comunicacio Organizacional para além da Instrumentalizacdo e traz
a reflexdo “os desafios contemporianeos apresentados as organizacoes,
impulsionados pelo atual arranjo tecnolégico e digital”. Questionam se ainda ha
adequacdo do paradigma racional as empresas que analogamente as definem
como maquinas, ¢ mostram uma nova ordem social que configura as empresas
como um fenémeno psicossocial, politico e cultural constituido por meio da
interacdo. Uma visdo pluridimensional em que sujeitos constituem as
organizacdes, e ndo o contrario. “Sdo a¢bes, comportamentos, atitudes, valores,
crencas, técnicas e habilidades individuais e/ou coletivos que dio vida as
organizacdes.”. A partir dai, Porém e Guaraldo protagonizam a comunicagio na

construcdo da realidade organizacional e mostram o erro de a tratar como
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secundaria, simplesmente funcional ou instrumental para a constru¢io da
realidade organizacional. As autoras aprofundam a abordagem indo ao encontro
do papel dos micro e pequenos negdcios no desenvolvimento local e regional e
na estrutura econ6mica de um pafs. Mostram o contexto vulneravel do
empreendedorismo em cenarios que as tornam submissas, precarias, e trazem a
comunicagdo como constituinte e instituinte para positivas respostas ao setof.
Mas enfatizam que n3o se trata da comunica¢do apenas instrumental, que
empresarios compreendem e a relacionam a marketing, a publicidade ou a
simples producio de informagdo. Apoiam os estudos da comunicagdo como
fenémeno, e ndo como instrumento e o seu apoio junto as MPEs, que afinal
“interagem cotidianamente com as mais diversas pessoas que compdem o tecido
social de um pafs”. O leitor ampliara o olhar sobre a atuagiao da comunica¢io e a

percebera como indutora ao sucesso de empresas de pequeno porte.

Jorge Duarte jornalista, relagdes publicas, doutor em comunicacdo e gerente de
comunica¢do da Embrapa. Atuou por nove anos na secretaria de comunicagio
da Presidencia da Republica do Brasil, premia o leitor com o capitulo
Estratégias em Comunicagdo e parte da proposta de se “adotar a perspectiva
de gestio dos processos de comunicagdo para, identificado um problema, definir
objetivo e solucdo, e gerenciar as condi¢gbes para alcanca-los”. Lembra
Bordenave e Carvalho ao citar que a comunicagdo e o processo de comunica¢ao
se constituem de interacdo e conteido. Enfatiza que os resultados da
organizacdo incluem reputacdo, confianga e posicdo competitiva, que a area de
comunica¢do corporativa deve ajudar a organizagdo a atingir seus objetivos e
cumprir sua missdo. Jorge mostra o papel dos comunicadores da empresa, seus
desafios na area de comunicagdo no que diz respeito as relagGes interpessoais,
ao ambiente organizacional e ao contexto de comunicagdo, que deve ser gerido
com um certo grau de flexibilidade, de autonomia e, deve viabilizar respostas

rapidas.

Duarte mostra a origem do termo Estratégia e chama autores cldssicos nesta
conceituacdo. Diferencia Estratégia de Tatica, e considera que ter estratégia
significa assumir o controle, definir um destino claro frente a um problema e
seu contexto, ou seja, definir um desafio importante e estabelecer um caminho
patra alcancar um objetivo. Entretanto reforca: Estratégia e Planejamento devem
caminhar juntos, mas nio significam a mesma coisa. “A estratégia desafia o que
esta a se formar para construir um caminho proprio, a partir de uma visdo, em
que a base é o presente, o aqui e o agora. O planejamento formal tende a

detalhar como serd a rotina futura”. Em comunicacdo, estratégia serve para
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enfrentar os problemas e criar valor para a empresa a0 se conectar 4 missao e
aos objetivos, e qualificar a atividade meio. Com a apresentacio de varios casos,
o autor trata do perfil do gestor, do gerenciamento da estratégia e finaliza com
18 hipdteses relacionadas a Estratégia em Comunica¢do. Um amplo texto de

muita reflexdo e aprendizado.

Jorge Alberto Hidalgo Toledo, professor doutor e coordenador em curso de
pos graduacdo na Universidade de Anahuac - México - nos traz um capitulo
sobre Comunicacién Estratégica en la Era Digital: Retos y Desafios ante
la 4* Revoluciéon Industrial. Com 20 anos de experiéncia profissional em areas
da comunicagdo, 3 livros publicados e mais de 30 capitulos em livros, Hidalgo
mostra a expansio da midia e hipermidia que deixa de ser instrumentos e
veiculos portadores de conteudos com verdadeiras estruturas, suportes e
interfaces capazes de rearticular o tecido social, moldar a opinido publica e as
condi¢bes antropoldgicas. A mudan¢a midiatica na sociedade de que falava
Gudmund Hernes (1978) da conta desde meados do século passado do impacto
que a midia estava a gerar nas instituicbes - chamadas publicas, privadas e do

Terceiro Setor - e na relagio que estabelecem com as instituigdes e individuos.

Hidalgo nos faz reconhecer o impacto das mudancas mididticas sobre a
administracdo publica, a economia, as institui¢Ges, os partidos politicos e suas
campanhas, sobre a educa¢ido, expressdes religiosas e organismos sociais, ou
scja, as formas estruturantes, a tecnologia e as instituices muito foram
impactadas pela midia e hipermidia. A produg¢ido, circulacio, distribuicdo e
compreensio dos significados culturais e sociais foram absolutamente
modificados pela hipermidia, pela amplificagio das habilidades de comunica¢io
humana, pela substituicio das interacbes sociais antes presenciais e agora
hibridas, ora virtuais a partir de dispositivos e ora face a face. A geopolitica da
comunicaciao esta horizontalizada e democritica, muitas vezes sem
intermediarios e entrelacadas. E mais: bases de dados contribuem nos processos
comunicacionais em que o meio Internet alcanga uma penetragido de 57,3% da
penetracio global. E a globalizagdo desconfigurou a geografia. Nesse cenario,
comunicar nio ¢é circular informacdes, mas sim repensar subjetividades e
intersubjetividade na organicidade e a ecologia da midia. Hidalgo reforca que as
fronteiras foram deixadas para trds e que redes estdo integradas, operam em
esfera ndo territorial a partir de uma simbiose entre informacdo e producio. E
finaliza: “a comunicagio passou a set o instrumento do mercado, da gestdo e da

estratégia” (fradugio nossa). A era demanda participacdo e constru¢io coletiva do
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conhecimento, o que demanda novo olhar sobre a comunicacido organizacional,

se estratégica pretende set.

Na sequéncia, Cristina Tereza Rebelo, Jorge Pedro Sousa e Paulo Faustino
nos mostram a Performance Comunicativa e as Redes Sociais: A
Importincia de Estratégias que Envolvam o Usuario. Professores doutores
nas universidades do Porto, Trias-do-Montes, Alto Douro e Nova - Portugal -
nos segmentos de Gestdo, Media, Jornalismo e Tendéncias e Jornalismo e
Anilise do Discurso, sio também participantes de Grupos de Pesquisa e
Investigacdo em Comunicagdo, Informacdo e Cultura Digital. Faustino ¢
Presidente da International Media Management Academic Association - IMMAA - e da
MediaXXI | Formalpress, Publishing, Research & Consulting Company. Os autores
mostram o apoio que as novas tecnologias em realidade virtual e digital trazem,
sobretudo no que diz respeito a interoperabilidade, a personalizagdo e a partilha
constante. O eixo de comunica¢do estd nas maos dos usudrios que passam a
falar das marcas aos consumidores, potenciais consumidores e sociedade. A
interatividade, assim, deve ser considerada pelos gestores, aferida, monitorada e
levar em conta a construgdo colaborativa na comunicagdo, em que “o
coletivismo e os prosumers (os consumidores como criadores/produtores)
também geram conteudos”. Refor¢cam o poder do networking social e da Web
como nova arquitetura participativa e deciséria. Rebelo, Sousa e Faustino trazem
um importante estudo de caso relacionado ao uso de redes sociais - em destaque
Facebook, Twitter, Flickr e Youtube - para promocio do turismo no Porto, com o
projeto 1/isit Porto - Portugal. Com foco em dissemina¢do de informacdes,
cultura, pensamento e opinido, utilizou-se, assim, do wetworking social para um
Destination Branding. O capitulo mostra a importancia da gestdo estratégica das
redes sociais, o que envolve provocar engajamento. Os autores finalizam
propondo estudos futuros, num texto que mostra impactos qualitativos e

quantitavos ao usar-se estrategicamente este meio de comunicagio.

Também voltado para estudo de caso, a professora doutora Rita Espanha -
Portugal - brinda o leitor com um texto analitico de grande importincia para o
segmento saude: O Valor da Comunicagdo em Gestdo Publica. Profissionais
de comunicacio, empresirios e servidores de empresas privadas e publicas do
segmento encontrardo um estudo de caso que mostra possibilidades que a
comunicacdo publica em saude pode alcancar concretamente, tais como:
melhorar os cuidados de sadde para pessoas com doengas cronicas e agudas;
reduzir o impacto dos fatores socioeconémicos, raciais e étnicos, em doencgas

especificas, nos cuidados de saude, e melhorar a efetiva prevencido da doenga e
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promocao da saude. Perceberdo, também, pontos relevantes nas campanhas de
saude publica, fases que devem ser seguidas, abordagens que trazem adesio,
além do que irdo compreender a importincia do processo ciclico de
comunicacdo em interacdo. E nido para por ai, visto que aborda, ainda, a

Comunicagio e a saude global.

Mas aos leitores de outras areas do conhecimento, Rita entrega um referencial
bibliografico bem estruturado importante para todos os segmentos da
sociedade, em que trata da Comunicacdao Publica e as Teorias da Persuasao e do
Marketing Social. Ao chamar McGuire, Shlavo e outros, ensina-nos que a
Comunicagido Puablica, para ser efetiva, deve seguir processos e pode se inspirar
em modelos amplamente testados. A partir de Rita Espanha, melhor se
compreende o marketing social e sua diferen¢a em relacio ao marketing
comercial ou tradicional: “Semelhante ao marketing comercial, a mudanc¢a de
comportamento ¢é o objetivo final do marketing social. No entanto, no
marketing comercial, a mudanca de comportamento é procurada principalmente
para beneficiar as organizagdes patrocinadoras”. Para Rita, o marketing social é
ferramenta valiosa para desafios de muitas e grandes mudang¢as de
comportamento dos cidadidos e das sociedades. O leitor reconhecera nesse

capitulo os fenémenos da contemporianea Comunicagao.

PARTE Il - AOS JORNALISTAS E AOS ASSESSORES

Nosso muito respeitado professor doutor Wilson da Costa Bueno, USP - Brasil -
nos presenteia com informacdo, reflexdo e conhecimento sobre o que se tem
permitido construir na midia do Brasil e do mundo: O chamado Jornalismo
Patrocinado. Ja orientou mais de 120 dissertagoes e teses em Comunicagdo
Organizacional, coordenador de 8 cursos, e também consultor, Wilson Bueno nos faz
repensar o eixo da Comunica¢do Estratégica utilizada por muitas empresas: O
Jornalismo Patrocinado como Estratégia nos Negocios: Rupturas e Tensdes no
Processo de Comunicagdo de Marca. O autor mostra a relagdo, quase sempre
tensa, entre a redagido e o departamento comercial dos veiculos jornalisticos e os
novos contornos que moldam as ultimas décadas. Jornalistas, Assessores e os Medias
irdo se reconhecer nesse brilhante texto que mostra historicamente como aos poucos
o jornalismo se compromete em sua esséncia, a partir da inexisténcia conceitual
aplicada a pratica da profissio e da falta de delimitagdo dos papéis de cada area da
comunicagdo social. Questiona o olhar “chamado estratégico” como condugio

conceitual por profissionais, empresarios e governantes, ao langar mio dos atributos
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que a ciéncia do jornalismo oferece, porém sem resguardar os pontos chave que a
tornam uma ciéncia, e denuncia o discurso publicitirio camuflado de “discurso
jornalistico”. Alids, o autor separa em esquema / fluxograma o que cabe a cada um.
Traz luz também sobre os chamados Publieditorial e Jornalismo de Marca. Deixa claro
que se tratam de Informe Publicitirio ao resgatar classicos autores e conceitos.
Mostra a confusio que ocorre com o termo Publieditorial, confundido - muitas vezes
propositalmente - com Publicagio Editorial. E finaliza ao questionar o jornalismo

patrocinado, a pés-verdade e as fake-news.

Bueno nos deixa importante recado com seu arcabougo e histérico de conhecimento e
atuacio em prol do jornalismo e da comunicacio organizacional: “E imperioso
reconhecer que o jornalismo patrocinado nio pode ser considerado jornalismo, se
incluirmos a ética, a transparéncia, o interesse publico e a veracidade dos fatos como

seus valores basicos.”

Na sequéncia, o professor doutor Manoel Henrique Tavares Moreira - Brasil - traz
ao leitor O Impacto das Fake News nas Estratégias de Comunicagio das
Organizagdes Publicas Brasileiras. Jornalista e pesquisador, coordena hd 15 anos
cursos na area da Comunicagido Social tem experiéncias em assessorias e gestdo. O
autor alerta sobre as consequéncias danosas das noticias falsas e do dilema que invade
redagbes e assessorias: como combater as fake news e romper com o “filtro bolha” num
modelo de comunicacio intencional que objetiva obter determinado feito (cita Wolf) e
num quadro em que, equivocadamente, empresas e governos chamam a isso de
comunicagdo estratégica. Moreira nos traz a reflexdo a Gestdo da Comunicacio em
tempos de fake news. Reforga o desafio permanente do gestor num ambiente em que
transparéncia e visibilidade passam a ser condi¢bes essenciais para o sucesso e
fortalecimento de uma marca, cada vez mais cobradas pela sociedade. Refor¢a o fato
de que a ‘internet e as plataformas potencializam os riscos de dissemina¢io de noticias

falsas e consequentemente das crises em comunicagao.

A empresa publica, privada ou do terceiro setor, deve estrategicamente ter um
discurso coerente com sua pritica e esta deve ser disseminada de maneira ativa, e nao
reativa as fake news. Graficos, estudo de caso e exemplos presentes no capitulo
mostram o impacto e o grau de entendimento da sociedade sobre fake news, fontes
seguras ou nao, apuracio de dados e sobre o papel das empresas. E conclui ao
mostrar a importancia do fact-checking como antidoto contra as fake news.
Henrique resgata autores e marcos ¢ mostra pesquisa relacionada ao combate
as fake news pelas organizacOes publicas brasileiras. O leitor aqui encontrara
conhecimento e caminhos para a gestao da comunicagao e, ainda, sugestao de
estudos e temas para trabalhos futuros.
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Chega-se agora ao capitulo do Chile, em que Juan Cristobal Portales e Rafael
Sousa apresentam os riscos de nao se pensar na comunicagao estratégica na
gestao de empresas publicas e privadas. O leitor ira compreender Lo Que Esta
en Juego: Consecuencias de la Desconfianza Publica Hacia las
Empresas. Juan Cristobal é professor e diretor em Universidade do Chile e
conselheiro da Llorente & Cuenca, premiada consultoria em comunicagiao da
América Latina, uma das 17 empresas de comunicacio mais influentes do
mundo. Rafael Sousa ¢ mestre em ciéncia politica e consultor em comunicagao
e assuntos publicos. Se o leitor ja conhece a pesquisa Bardmetro de la Politica vera
neste capitulo importantes analises criticas. Se ainda nao conhece, percebera
que, como gestor ou estudioso de comunica¢ao organizacional em empresas
publicas e privadas, tera que alterar caminhos estratégicos da comunicagao.

Os autores mostram o ciclo de tensdes entre a sociedade e o mundo
empresarial, que questiona a legitimidade da propriedade privada, bem como
entre a forma em que os interesses publicos e privados devem conviver, numa
verdadeira crise intrasistemas. A pressio tem levado as empresas privadas e
publicas a necessidade de gerir valores, comportamento, transparéncia e
confianca nao apenas no Chile, mas em muitos paises do globo. Graficos
evidenciam ao leitor o histérico no grau de confianca da sociedade em relagao
as empresas privadas e analises mostram as percepgoes € as consequéncias na
economia, no PIB e em outros indices. Juan e Rafael entregam também ao
leitor exemplo de uma série de regulagdes as empresas, bem como de
demandas aos governantes que se envolvem com as empresas privadas, o que
ira modificar a gestdo organizacional e inspirar os leitores sobre estratégias e
comunicagdo € a importincia se alcancar a confianga para sobrevivéncia numa
sociedade cada dia mais conectada, questionadora e participativa.

E ao falar de imagem de matca, segue-se ao capitulo de Edmundo Brandio Dantas
e Maria Fernanda, que traz resultados sobre As Diferengas Estratégicas de
Comunicagio das Marcas Quando Apoiam Causas e tém Verdadeiramente um
Propoésito. Ambos da Universidade de Brasilia - UnB - Brasil - professores, autores de
diversos livros e artigos e pesquisadores na area. Se Juan e Rafael no capitulo antetior
mostram o peso de se destruir a confianca de marca, aqui Edmundo e Maria Fernanda
ressaltam os ganhos por se alcancar reputacdo a partir de valores organizacionais
reconhecidos e apoio a causas. Mostram o novo paradigma em criacdo para o branding
organizacional a partir do didlogo direto das marcas com o consumidor, antes

dependente dos meios de comunicagdo. Os gestores, assim, passam a ter neste canal
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direto a emergente necessidade de trazer estratégias a comunicacdo. Pesquisas
apresentadas no capitulo mostram a visdo da sociedade, consumidor ou potencial
consumidor quanto ao apoio as causas sociais pelas marcas. OrientacGes a partir dos
autores e de classicos citados no capitulo ensinam caminhos para o posicionamento de
marca, mostram os estagios na evolu¢do de uma marca e preceitos para construgio da
imagem. Os autores trazem dicas e ensinamentos aos gestores de comunicac¢ao quanto
a relacio entre a identidade da marca e a imagem da marca e apresentam pontos-chave
na elaboracio de Estratégias de Comunicagdo. A ética e a responsabilidade social
fazem parte deste capitulo como estratégicas na construcio da imagem de marca: O
qué? Como? e Quem? sdo perguntas-chave que orientam o gestor para a boa
comunicagdo. O planejamento e o processo organizam o caminhar aos objetivos
estratégicos, e a identificacdo de pivos e embaixadores da marca permitem construgao

coletiva da imagem.

Mas, Dantas e Valentim fazem questdo de frisar: ha diferenca entre oportunidade e
oportunismo ao falar de Marketing de causas. Diversos exemplos, inclusive com /Znks
para videos esclarecem e informam o leitor sobre caminhos que devem e que nio
devem ser percorridos. Ndo deixe, leitor, de perceber as Cinco Singularidades de
Marcas com Propésito, propostas pelos autores, com contribui¢do de outros no
capitulo citados. E por fim, na arvore de decisdes de Vincent citada pelos autores,
podera estabelecer caminhos estratégicos para a organizacdo e para a comunicagao.
Fa¢a bom proveitol

Chega-se aqui, ao ltimo capitulo da obra em que nido poderia se ter melhor gran finale:
as reflexdes finais de Carlos Camponez e Suzana Cavaco, das universidades de
Coimbra e do Porto - Portugal. Um belissimo texto numa espécie de recado:
Jornalismo e Assessoria de Comunicagdo em Tempos de Transparéncia - A
Redefinicdo de Fronteiras. Conceitos como legitimidade, credibilidade, confianca e
transparéncia no jornalismo e na assessoria de comunica¢io merecem ser repensados
no contexto do novo ecossistema medidtico, ndo permitindo se perder os valores
subjacentes a criacdo das profissGes do jornalismo e da assessoria de comunicacio. Se
o jornalismo deseja saitr desse cenario de julgamento, que o mistura com produtores
de fake news, ¢ mais que hora de colocar mais clareza e delimitar fronteiras entre a
pratica socioprofissional do Jornalista e do Assessor. “Jornalismo e assessoria de
comunicagdo viveram durante muitas décadas com espacos de opacidade e a nova
ética publica exige clarificacdo”. A confianca e a credibilidade social e profissional
resgatard o respeito a profissio do Jornalista quanto mais deixar claro o papel dos
Medias (assim chamado em portugal os que no Brasil sio denominados Assessores de

imprensa).
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Os autores lembram que pafses exigem a formacio de jornalista para o exercicio da
profissdo e outros no, que alguns paises consideram o assessor de comunica¢io ou de
imprensa, jornalista. J4 em outros, o jornalista perde o direito de exercer a profissio
se, e enquanto, atua como assessor de imprensa e chama a aten¢do de todos para a
necessidade de se estabelecer um nucleo de diretrizes e saberes para o exercicio do
jornalismo, como ocorre com os médicos, engenheiros e outros. Reforcam que o
pragmatismo mistura fronteiras como lembram Ruellan, que demostrou que a abertura
profissional a pratica do jornalismo permitiu as empresas de media, ou assessoria de
imprensa adaptarem elementos da profissio que ndo poderiam o ser. E mostra ao
jornalista a urgéncia e a responsabilidade para a autopreservacio. De maneira
espetacular mostram que Assessoria de Comunicagdo e Jornalismo sdo parentes
proximos e nao a mesma coisa. “Considerar semelhanca entre o papel do Assessor de
Imprensa e do Jornalista é erro brutal pois rompe importantes fronteiras”. O leitor
terd a oportunidade de perceber como essas duas profissdes sdo exercidas em outros
paises e qual a linha que estabelece fronteiras entre ambas. E em estudos de campo,
vera a deontologia dos assessores de comunicagdo, comparada com a dos jornalistas.
Para concluir, Camponez ¢ Cavaco mostram o quanto ha de relacdo entre essa nio
fronteira e nio estabelecimento de codigos do jornalista com a atual proliferacido de
fake news, em que todos se sentem no direito de “produzir fatos, dados,
acontecimentos” que se misturam com aqueles produzidos por jornalistas na luta por

reverberar.

Assim chega-se ao final desta obra, caro leitor. Organizar este livro ndo foi tarefa facil,
mas prazerosa. O impulso estava na vontade de compreender como paifses irmaos
exercem e compreendem a comunicagdo estratégica, na possibilidade de nos
aproximar e democratizar conhecimento, no desafio de entregar algo consistente para
0 ensino e para a pratica profissional. Obrigada a todos os colegas de profissdo, a toda

equipe de produgdo e aos amigos que viabilizaram a aproximacao e construgao.
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A COMUNICAGAO ENQUANTO
ESTRATEGICA

Teresa Ruao

O wuso instrumental das mensagens constitui um tema classico das Ciéncias
Comunica¢do, com origem em analises do funcionamento da comunicagio
interpessoal, grupal, de massa ou organizacional (THAYER, 1979; LITTLEJOHN,
1982). Todas estas reflexdes partem da assuncido de que a comunicacio humana tem
uma dimensio persuasiva que pode ser usada, de forma mais ou menos intencional,
nas relagdes interpessoais, nos processos de lideranca, nos média ou na comunicagiao
das organizacGes. Ou seja, a comunicacio humana parece integrar uma natureza

estratégica, que emerge em determinados contextos.

Comunicacao intencional, instrumental, estratégica

Os estudos de Comunicacio Estratégica, enquanto area cientifica de especialidade,
constituem um campo de pesquisa emergente, dentro das Ciéncias da Comunicagio e
da pesquisa sobre a comunicagdo nas organizacdes, em particular. Trata-se de um
campo disciplinar preocupado com a influéncia da comunicagdo no cumprimento da
missdo de uma organizagdio — ou seja, com a sua dimensio "estratégica" (VAN
RULER, 2018). O termo organiza¢io ¢ usado neste artigo no seu sentido mais amplo,
para nos referirmos a empresas e instituigdes, ou seja, entidades com e sem fins
lucrativos, que podem incluir grupos ativistas, organizagbes nao-governamentais,

partidos ou movimentos politicos, etc.

O nascimento do campo da Comunica¢io Estratégica parece ter sido verdadeiramente
formalizado com o aparecimento de publicacoes especializadas, como o International
Journal of Strategic Communication, criado em 2007, e o Routledge Handbook of Strategic
Communication (ZERFASS; HOLTZHAUSEN, 2014). Trata-se de duas publica¢bes de
referéncia que marcaram um processo de afirmacio disciplinar, com inicio neste
século, e que incluiu ainda o crescimento exponencial do numero de artigos e livros
sobre a tematica, bem como a ado¢io do conceito de “comunicacio estratégica” para
designar programas de graduacio e pés-graduacio, em todo o mundo (ZERFASS et
al., 2018).

29



Ap6s uma década de produgio cientifica, no entanto, estd na altura da academia
promover um debate sobre o estado atual do pensamento estratégico sobre a
comunicagdo. Até porque muito ji se argumentou sobre as dificuldades do
estabelecimento desta especializa¢do cientifica enquanto campo do saber. Alguns
autores defenderam, por exemplo, que as ideias que lhe estdo na base sao realmente
pertinentes para analisar as organizacOes da atualidade, mas apontaram-lhe também
falta de clareza conceptual NOTHHAFT et al., 2018). Outros sustentaram que seu
status disciplinar permanece incerto (Werder et al., 2018), e outros ainda referiram que
as suas duas vertentes de sustentagdo, a comunicagdo e a estratégia, constituem
tematicas que nao foram, até agora, exploradas em toda sua extensdo (WINKLER &
ETTER, 2018; VAN RULER, 2018; ZERFASS et al., 2018)

Conforme aponta a literatura da area, o conceito de Comunicagao Estratégica parece
ter nascido de pesquisa que convoca a interse¢ao dos estudos de Gestao e Estratégia
com os estudos de Comunicagio, e isso parece ter tido profundas consequéncias no
seu desenvolvimento. Neste quadro, como explicam Thomas e Stephens (2014), a
literatura sobre as estratégias de gestdo foi trabalhando o conceito de comunicagio de
modo superficial, tendo apenas comegado a aprofundar o seu entendimento e a
teorizar sobre a matéria muito recentemente (ver, por exemplo, a edi¢do especial do
Journal of Management Studies, “Strategy as Discourse: Its Significance, Challenges, and Future
Directions”, de 2014; THOMAS & STEPHENS, 2014). Da mesma forma, a literatura
de comunicagdo raramente incorporou a teoria sobre a estratégia, produzida no campo
da Gestido (ver, por exemplo, The Sage Handbook of Organizational Communication:
Advances in Theory, Research, and Methods de THOMAS & STEPHENS, 2014). Disto
resultou alguma falta de clareza do conceito e alguma fragilidade na sustentacio da

area como campo disciplinar proprio.

“A Comunicagao Estratégica pode ser vista como uma subdireas da
Comunicagdao Organizacional, dedicada a andlise da comunicacdo intencional
¢ instrumental, produzida por organizagoes.”

Teresa Rudo

Dada a nossa formacio de base, propomo-nos fazer aqui uma introdu¢io aos estudos
de Comunicacio Estratégica pelo olhar das Ciéncias da Comunicagdao. Assim,
sugerimos que se trata de uma subarea da Comunicagao Organizacional, dedicada a

analise da comunicacio intencional e instrumental produzida no seio das empresas/
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institui¢bes. Como muitos dos investigadores que exploram o campo, partimos, pois,
do pressuposto de que nem toda a comunicacao nas organizagdes pode ser vista como
estratégica (HALLAHAN et al., 2007; RUAO, 2016; VAN RULER, 2018), j4 que h4
outros processos comunicacionais que fazem apenas parte da regular atividade de
construcdo de sentido dentro de agrupamentos humanos, sem o propésito de afetar as
atitudes e comportamentos dos outros. Ou aquilo que Thayer (1979) designou de
“comunicac¢do consumatéria”. Partindo destes pressupostos, discutiremos o0s
fundamentos comunicativos da area e a definicdio de Comunicacdo Estratégica, na

expetativa de que seja atil para quem pretender explorar este livro.

Pelo olhar da Comunicagao

Analisar a Comunicacdo Estratégica através da lente da Comunicacio, implica admitir
que a base dos processos comunicacionais nas organizacOes ¢ a mesma de qualquer
atividade de comunicagdo humana, porque “a esséncia do ser humano é comunicar e
receber comunicagao” (THAYER, 1979, p. 35). Isso significa reconhecer ainda que as
pessoas se envolverdo em praticas de comunicagdo deliberadas em nome de
organizagdes, causas ou movimentos sociais, seguindo os padrdes de comportamento
comunicativo que conhecem e cujo estudo exige um conhecimento aprofundado do
fenémeno da comunicagdo humana, enquanto uma forma de interacio social através
da mensagem (FISKE, 1998).

Assim, defendemos o olhar das Teorias da Comunicacio Humana e das Teorias da
Comunica¢ao Organizacional sobre a Comunicagdo Estratégica. Referimo-nos, por
exemplo (conforme Thomas & Stephens, 2014), a teoria da estrutura¢do de Giddens
(1984), a teoria critica de Mumby (1988), a teoria da constituicio comunicativa das
organizagoes de Cooren, Taylor e Van Every (20006), as teorias da identidade
organizacional de Cheney e Christensen (2001), as teorias da reputacio de Fombrun
(1996) ou as teorias sobre a cultura organizacional de Schein (1992). Quadros do
conhecimento que constituem suportes seguros para fazer florescer uma teoria da

Comunicac¢io Estratégica.

Além do mais, e seguindo o pensamento de outros autores (Thomas; Stephens, 2014;
Van Ruler, 2018), parece-nos que se a comunicagio é parte integrante da designagio
do campo da Comunicacdo Estratégica e se o objetivo da comunicacdo é essencial a
este conceito, devemos considerar a comunica¢io como um pilar fundamental da area.
Alids, a comunicacdo ¢ a base de todas as organizacdes e das suas atividades. Ainda
que nem toda a comunica¢io organizacional possa ser vista como estratégica, pois
apenas a comunicacio que tem a intencdo de fazer cumprir a missdo de uma

organiza¢io pode ser definida como "estratégica", conforme tem vindo a ser discutido
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na literatura da area (Van Ruler, 2018). Para os estudiosos do campo, ndo ¢é a qualidade
que torna a comunicacdo estratégica, mas seu objetivo de cumprir a missdo da
organizagao.

Esta ideia tornou-se o eixo fundamental de um movimento cientifico que levaria ao
aparecimento de “um novo paradigma de analise da comunica¢do nas organizacGes,
que se centra nas atividades de comunicagio intencional desenvolvidas pelos lideres e
membros da organiza¢do, com o proposito de promover a missio organizacional”,
conforme sugeriram Hallahan et al. (2007, p. 27). Essas atividades parecem incluir os
diversos esforcos desenvolvidos pelas organizagbes para comunicar com 0s seus
stakebolders e as suas praticas sao sustentadas pelos conhecimentos produzidos em

disciplinas de comunicagio tradicionais, como a publicidade ou as relagbes publicas.

Na verdade, as organizacoes da atualidade competem fortemente pela atencio,
admirac¢do ou lealdade dos seus publicos — como clientes, colaboradores, investidores,
grupos de interesses ou o publico em geral. Para fazer isso, tém de tomar decisbes
estratégicas em diversos campos, como o financeiro ou de recursos humanos, mas
também ao nivel da comunicagdo. A visdo estratégica da comunicagdo permite, por
exemplo, melhorar o desempenho organizacional, vender mais produtos, motivar
investidores ou construir relacionamentos (HALLAHAN et al., 2007). Neste contexto,
como sugeriram Argenti et al. (2005, p. 61), as organiza¢des contemporineas estiao
perante o “imperativo de comunicagdo estratégica - uma necessidade, cada vez mais
urgente, dos executivos garantitem que suas praticas de comunica¢do contribuem

ditetamente para a implementacio da estratégia organizacional”.

Estabilizando o Conceito

O conceito de Comunicacao Estratégica tem vindo a ser amplamente discutido
na literatura académica da dltima década, que procura promover a constru¢io
um corpo unificado de conhecimento. Paralelamente a isso, o ensino do campo
intensificou-se. Nos Estados Unidos, por exemplo, muitas universidades
fundiram os cursos de relagbes publicas e publicidade em formacdes de
Comunicagdo Estratégica. Na Europa, o termo ¢é frequentemente usado para
classificar uma abordagem de gestdo ao campo da comunicacio. E na Asia e na
Australia, a Comunicacdo Estratégica é um conceito usado no campo
profissional, na educacio e na literatura (HOLTZHAUSEN & ZERFASS, 2014;
MAHONEY, 2013).

Toda esta proliferacio de producido cientifica e de atividades de formagao conduziu
também a multiplicacio de defini¢ées do campo. Contudo, as propostas fundacionais
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de Argenti, Howell e Beck (2005) e de Hallahan, Holtzhausen, Van Ruler, Vercic e

Sriramesh (2007) parecem continuar a constituir as referéncias principais.

Argenti et al., em 2005 e numa abordagem pela Gestdo, definiram Comunicagdo
Estratégica como “a comunica¢do alinhada com a estratégia geral da empresa, com
vista a promover o seu posicionamento” (p. 61). Num estudo que conduziram para
analisar o conceito (através de uma pesquisa com mais de 50 lideres organizacionais
nos EUA), os autores concluiram que quando as empresas seguem uma abordagem
estratégica da comunicagdo, esta torna-se parte integrante do processo de formulagao
e implementa¢io da estratégia organizacional como um todo. E mais, que o grau de
compreensiao da comunicac¢do por parte dos CEO, aumentava o reconhecimento do
seu “imperativo estratégico”. Este trabalho reconhecia, assim, a func¢do estratégica da
comunica¢do nas empresas, quando orientada para aconselhar a gestdo de topo e para

gerir os relacionamentos com importantes grupos de stakebolders.

A Comunicagio é Estratégica quando alinbada com a estratégia geral da
empresa, com vista a promover o seu posicionarnento.

Argenti et.al.

Anos mais tarde, Hallahan e seus colegas (2007, p. 4) da escola de Comunicacio,
afirmaram que a esséncia da Comunicacdo Estratégica é o facto de ser preparada para
“propositadamente fazer avancar a missdo (da organizacio) 7. Para estes autores, as
duas palavras-chave que compdéem o termo Comunicacdo Estratégica sio
particularmente significativas. Primeiro, o termo “estratégica” sugere que se trata de
atividades nao aleatérias ou ndo intencionais. Segundo, o conceito enfatiza a
importincia do foco na comunicagdo, entendida como uma atividade constitutiva da
gestdo. Além disso, este estudo realcou que sdo nio apenas as empresas que usam a
comunicagdo estratégica para alcancgar seus objetivos, mas dela fazem uso também as
organizagOes ativistas e os movimentos sociais e de cidadaos - alargando assim a visao
de Argent et al. (2005).
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A esséncia da
Comunicagdo
Estratégica ¢ o facto
de ser preparada
para
“propositadamente
fazer avancar a
missdo (da

organizacdo)”.

Hallahan et.al.



A Perspectiva na Comunicacao Organizacional

Seguindo esta ultima linha de pensamento, Falkmeiner (2014) sugere que o conceito
de Comunicacdo Estratégica pode ser explorado numa perspetiva organizacional
como sugeriram os autores anteriores, para se referirem aos processos de
comunicagdo orientados para a eficicia e gestdo, mas, o autor adianta, que também
pode ser aplicado a sociedade. Ou seja, a Comunicacdo Estratégica pode ser analisada
com base nos efeitos que produz para a mudanga social, para influenciar a publica
opinido, ou para promover a democracia e a cultura. Trata-se de uma visdo social
sobre o papel e efeitos da comunicagdo instrumental nas comunidades,
consubstanciada no conceito de “Comunica¢do Estratégica para o
desenvolvimento” (OEPEN, 2006; WILKINS et al., 2014).

A Comunicacio Estratégica é ainda amplamente entendida como uma perspetiva
integrada e multidisciplinar da Comunicagdo Otrganizacional, através da qual as
organiza¢des buscam aumentar a eficicia das suas mensagens (HALLAHAN, 2004).
Nesta acegao, encontramos duas pistas importantes sobre o conceito: o
reconhecimento de que faz parte do universo dos estudos e praticas da comunicagio
nas organizagdes e a sua ligacdo a uma abordagem integrada da comunicacio com o

propésito de produzir influéncia.

A ligacdo ao campo da Comunica¢do Organizacional foi reconhecida por diversos
autores (como ja vimos), embora também apresente alguns tracos distintivos.
Enquanto a pesquisa em Comunicacio Organizacional analisa os varios processos
(interpessoais, grupais ou em rede) através dos quais as pessoas interagem nas
organizacoes, a Comunicacao Estratégica procura estudar a forma como a prépria
organizagdo se apresenta e se promove por meio de atividades comunicativas
intencionais (HALLAHAN et al., 2007; VAN RULER, 2018; RUAO, 2016).

A Perspectiva na Comunicacao Integrada de Marketing

Ja a sua abordagem integrada da comunicacio, tem como referéncia o conceito do
Comunica¢io Integrada de Marketing - ou CIM. Trata-se de uma perspetiva nascida
nos anos 90, altura em que varios autores defenderam o uso integrado de mensagens e
canais, argumentando que as atividades de comunica¢io deveriam ser coordenadas de
forma estratégica, para atingir as necessidades, preocupacdes e interesses do publico
(DUNCAN, 2001; DUNCAN & EVERETT, 1993; THORSON & MOORE, 1996).
Mas a Comunicagdo Estratégica também difere da abordagem original da

comunicagdo integrada (mais orientada para o mercado), porque o seu foco estd na
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aplicacdo estratégica da comunicagdo no quadro dos esforcos organizacionais para,

como ator social, influenciar os seus constituintes e a sociedade.

Assim, também central a Comunicacdo Estratégica é a ideia de influéncia. A
“persuasio € a esséncia da comunicagao estratégica”, afirmam Hallahan et al. (2007, p.
24). Ou seja, a Comunicacdo Estratégica reconhece que a influéncia intencional é o
objetivo fundamental da comunica¢do nas organizacGes, ainda que esta sua natureza
intencional seja frequentemente alvo de criticas. Holtzhausen e Zerfass (2014)
lembram que a nog¢do de controlo do didlogo puiblico sempre foi inerente ao debate
sobre o papel da Comunicagao Estratégica, acusada de influenciar e distorcer o debate
publico.

Hstas ctiticas tém origem no préprio termo “estratégica”, que, pelos seus significados
multifacetados, pode conduzir a interpretacdes conflituantes e contraditérias sobre as
praticas de comunicagdo nas organizagoes. Mas, embora o termo enfatize o papel da
comunicagdo como pratica de gestdo, ndo implica necessariamente o exercicio de

poder e controlo sobre os stakeholders.

A Comunicagao Estratégica pode também ser analisada com base nos
efeitos que produz, para a mudanga social, para influenciar a piblica
opinido, ou para promover a democracia e a cultura.”

Teresa Rudo

Na verdade, a Comunica¢ido Estratégica também pode ser aplicada ao estudo de
praticas de comunicagdo participativa, de gestio da mudanca e a andlises complexas
dos ambientes organizacionais (HALLAHAN et al., 2007). Trata-se de contextos onde

a Comunicacido Estratégica pode contribuir para o didlogo e desenvolvimento social.

A Comunicacao Estratégica como Paradigma
Unificador

Como vimos, o interesse pela Comunicagdo Estratégica cresceu muito na ultima
década. Face ao desenvolvimento social, politico e econémico das comunidades, as
organizagdes precisam hoje lidar com publicos e plataformas de distribuigio cada vez
mais fragmentadas, bem como paisagens sobrepovoadas de mensagens publicas. Neste

quadro, procuraram solucbes de afirmacdo, de gestio de risco, de melhoria da
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performance e de globalizagdo que passam pelo reforco de uma comunicagio

persuasiva, integrada e instrumental.

O campo da Comunicagiao Estratégica pode, assim, ser visto como um paradigma
unificador para o estudo dessa comunicagdo persuasiva nas organizacOes, além de
fornecer uma importante oportunidade para revigorar os estudos da Comunicagio
Organizacional. Deve constituir objetivo central da area, reforcar e defender a
legitimidade da comunicacdo dentro das organizacOes e entre as organizacOes € a
sociedade. Estes constituem os dois pontos de partida para a pesquisa em
Comunicagao Estratégica, segundo Falkmeiner (2014), cuja validade da observagio
depende também da capacidade de ser instalada uma visdo critica e exigente das suas
praticas.

Mas patra conduzit o campo da Comunica¢io Estratégica em dire¢do a um dominio
cientifico maduro, é importante dar visibilidade ao grupo de investigadores que
trabalham diligentemente na area. Esperamos, por isso, que esta obra venha mostrar o
trabalho que se faz neste dominio, estabelecendo bases para futuras pesquisas e
integrando teorias menos proximas do campo. No inicio do século XXI, essa
disciplina funciona num ambiente pés-moderno que exige abordagens mais holisticas

para examinar os fenémenos organizacionais.
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EL PROYECTO CORPORATIVO COMO
LUGAR DE ENCUENTRO

Rafael Alberto Pérez

Lo que pretendo con este capitulo es compartir con Vd. mis inquietudes sobre un
tema que entiendo un tanto descuidado en la literatura actual: el Proyecto
Corporativo. Aclaro que, como experto en Estrategia que soy, lo abordaré desde un
enfoque estratégico, no sabria hacerlo de otra forma. Pero, reconozco que para ello
tampoco tengo que forzar mucho las cosas, pues los hechos que voy a comentar
ocurren dentro del llamado giro estratégico que esta viviendo el Management. No es
solo una opinién mia, para Amy Rodgers- Directora de Investigaciéon y Rankings del
WARC- su reciente informe:The Future of Strategy, 2019: revela una disciplina que esta

cambiando.

Unos cambios que me obligan a precisar que la Estrategia con la que trabajo es la de la
Nueva Teorfa Estratégica (NTE), mas compleja e interdisciplinar que la que suele
manejar el Management convencional, que tiende a ser mas racionalista y

economicista.

Aprovecho as{ mismo para aclarar mi posicién ante las reacciones de algunos de mis
lectores que han creido ver en mi una actitud radical. Algo que entiendo pero no
comparto. Y lo entiendo por lo rupturista de varias de mis propuestas. Como pueda
ser la identificacién de la Estrategia como un fenémeno biologico. Pero, una cosa es
que me arriesgue a desmontar ciertas verdades por muy instaladas que estén, si llego a
la conclusiéon de que son falsas, 0 que mis tesis vayan a contracorriente y otra bien
distinta es que piense que todo lo precedente haya quedado desfasado y se deba tirar o

sustituit.

Si tuviese que autocalificarme- y aun a sabiendas de que uno nunca es buen juez de si
mismo- yo dirfa que ni soy radical ni desprecio el pasado en lo mas minimo. Bien al
contrario, soy de los que piensan que no siempre lo nuevo es lo mejor, y no todo lo
antiguo debe ser descartado por el mero hecho de serlo. Una buena prueba de ello es
que en casi todos mis trabajos tengo en cuenta la evolucién histérica tanto del

fenémeno objeto de estudio como del término que lo designa.
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De hecho, mi presente contribucién a este interesante libro colectivo que coordina
con acierto la Dra. Joana d’Arc Bicalho Félix, sigue esa misma pauta y recupera
algunos conceptos como Mision, Vision, y Valores que fueron originalmente acufiados
por el Management a mediados del siglo pasado y en los que se podria ver los
antecedentes del Proyecto Corporativo del que quiero hablarles. Conceptos que se han
visto afectados por la evoluciéon del propio Management y hoy han perdido su
relevancia inicial. En parte con razén, pero solo en parte, y de ahi mi intento por
rescatar y actualizar aquello que entiendo valido y que considero puede sernos util hoy
en dia tanto para la constitucién de nuestras organizaciones como para articularnos

con nuestros publicos.

De codmo unas ideas “robadas” a la Antropologia,
revolucionaron el Management

Que los seres humanos no pueden alcanzar ciertas metas por si solos y que necesitan
agruparse y asociarse con otros para poder lograrlo no es ninguna novedad, como
tampoco lo es el que nuestra actuacién resulta mas eficaz cuando todos compartimos
unos objetivos y valores comunes. Estas ideas forman parte de nuestra naturaleza y
estaban presentes ya en nuestros primeros agrupamientos cavernicolas y tribales.
Objeto de estudio de la Antropologia, con el tiempo estas ideas penetraron en otros
ambitos de accién como el militar y el politico. Hubo que esperar a mediados del siglo
XX para que estas y otras nociones antropoldgicas llegasen a la gestion empresarial de
la mano de Goodenough y Pettigrew. En este trabajo nos interesa especialmente uno
de esos conceptos “robados” por el Management a la Antropologia: la cultura

organizacional que constituye el punto de partida de esta reflexion.

Fue un proceso que se inicia en 1938 cuando Chester Barnard publica las Funciones
del Ejecutivo y propone sus 9 principios de la Organizaciéon. Distintos analistas han
crefdo ver ahi el germen de los conceptos de la Mision, la Vision y los Valores
Corporativos. Y con ello se abre un petiodo de elaboracién/maduracién de estas
nociones. Sucedié en dos fases. Gracias a Alvesson (1992) sabemos que durante el
perfodo 1942 -1986 las publicaciones sobre cultura organizacional no superaron los
281 articulos, pero que en cambio durante el periodo 1980-1990 alcanzaron los 2.550.

En la primera fase hay que citar a Peter Drucker (1954), y su obra ya clasica -The
Practice of Management. Asi como a Homans, (The Human Group, 1950) y a Sherwood
& Pfeiffer (Administrative Behaviour, 1957).

Pero setfa en los 80 cuando la cultura empresarial eclosionase de la mano de Peters y

Waterman con su In Search of Excellence (1983) y también gracias a las aportaciones de
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Ouchi, Deal & Kennedy y Athos & Pascale. Con ellos la Cultura Organizacional se
termina acufiando como ¢/ conjunto de creencias, practicas, valores y normas que contribuyen a la
identificacion e implicacion del personal con la organigacion_y sus objetivos. Un concepto abierto

que cada autor terminard precisando a su manera como nos recuerda Luis Angel Sanz

de la Tajada (1994).

Cultura Organizacional

“E/ conjunto de creencias, prdcticas, valores y normas que contribuyen a la
identificacion e implicacion del personal con la organizacion y sus objetivos’.

Rafael Alberto Pérez

“Un sistema de significaciones” aceptadas colectivamente por un grupo en un
momento dado.

Rafael Alberto Pérez

Mientras otros autores se centran en los valores compartidos utilizados por los
miembros de esta organizacién con el fin de su adaptacién tanto interna como
externa. Y un tercer grupo pone el énfasis en tener unos objetivos compartidos por

todos. Una cultura que se hace operativa y estratégica.

Fue Thevenet quien en 1990 reclamé que la Cultura Corporativa dejase de ser una
mera filosoffa directiva y se convirtiese en un instrumento de transformacion,
diagnostico y de accién.

La cultura pasé asi de ser un principio directivo, para convertirse en un instrumento
de la estrategia organizacional. Una pieza del esquema directivo que se puede
diagnosticar y precisar y, en base a ello, transformar y adaptar a los cambios del
entorno. HEs ahi donde cobra protagonismo la triada Mision, Vision, y Valores que
pasa a formar un primer escalén de esa cultura corporativa (THEVENET, 1993).
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Misidn, Visién y Valores

Su Construccion Conceptual

La elaboracion de esta triada se produce entre los afios "40 y "80 en paralelo con la de
la Cultura Organizacional, pero en un segundo plano. Lo que no ha impedido que sus
conceptos suelan estar claros, y que, salvo en ciertos matices, sean compartidos por la
mayoria de los autores.

Si comenzamos nuestro repaso por la Misidn, el lector no tiene que buscar muy lejos
b
para comprobar que: La mision hace referencia a las ragones o motivos por los que existe la

compaiiia.

Basta una simple visita a Internet para ponerse en situacién. As{ para Wikipedia
la misién empresarial es “el conjunto de objetivos generales y principios de trabajos
para avanzar la organizacion”. Y afiade que “se expresa por medio de una declaracion
que resume la mision empresarial en una sola frase, con el objetivo de comunicatla a

todos los miembros de la organizacion”.
Al tiempo que aclara que la misién empresarial no es:
¢ Un eslogan publicitario;

*  No es una visién estratégica de largo plazo. La proyeccion de la empresa se
denomina visién, y debe estar complementada con la misién, que explica qué es la

empresa ahora;

*  No es lo que se quiere que la empresa sea.

Mision

“La mision debe mostrar la esencia atemporal de la empresa, que en un
proceso de transformacion destacaria aquellos elementos comunes entre la
empresa actual y la empresa que se busca”.

Rafael Alberto Pérez

Por su parte, Francisco Torreblanca nos dice que la misién de una organizacion
empresarial estd focalizada en “lo que somos por dentro, definiendo nuestra esencia y
el por qué de la existencia de nuestra marca” (TORREBLANCA, 2015, blog). Y sitta
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la diferencia entre misiéon y visiéon en el factor tiempo: mientras la Misién expresaria
quiénes somos aqui y ahora, la Visiéon de una organizacién empresarial tendria un

enfoque a largo plazo: qué queremos ser después.

Y definirfa cual es el camino que debemos y queremos seguir a lo largo del tiempo
para alcanzar nuestros Objetivos, teniendo en cuenta el contexto cambiante y
estudiando como deberfamos adaptarnos a él. Ambas declaraciones constituyen los
pasos iniciales para la construccion de una estrategia que pueda bajarse a la practica y

sirva para conducir la empresa en la direccion elegida.

El blog Nocionesunidas (2016) se atreve a dar un paso mas y se pregunta ;Qué se
incluye en la misiéon de una empresa? Y nos dice que una buena misién de empresa

responde muchas de las preguntas clave sobre nuestro negocio, entre ellas:
e Por qué estamos en este negocio?

e ¢Quiénes son nuestros clientes?. ;Qué podemos hacer por ellos que enriquezca
sus vidas y contribuya a su éxito ahora y en un futuro?

e ¢Qué imagen de nuestro negocio queremos transmitir?

e ¢Cudl es la naturaleza de nuestros productos o servicios?. ¢Qué factores

establecen el precio y la calidad?
e ¢Qué nivel de servicio proporcionamos?
e ¢Qué roles van a haber dentro de la empresar. ;Qué estructura?

*  ¢Qué nos diferencia de la competenciar. ¢Precio, calidad, periodos de entrega,

atencion al cliente, etc.?

*  ¢Qué estrategia usaremos para conseguir nuestra meta? ¢Coémo utilizaremos
nuestros recursos disponibles?

e :Qué principios, valores o creencias guian a la empresa?

Su acoplamiento

También parece haber acuerdo en el Management clasico sobre la forma en que estos
3 elementos se relacionan y articulan entre si. La literatura al uso suele organizarlos en
el mismo orden en que los estamos enunciando. Primero figura la Misién qué nos dice
“qué” organizacién queremos constituir, y después viene la Visién que nos indica
“cémo” conducir esa organizacion, a su futuro. Mas tarde, ya en tercer lugar, aparecen
los Valores como algo necesario para poder conducirse hacia ese futuro elegido.

Valores que se suelen especificar en una declaracién.
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¢Qué queda hoy de todo eso?
Depende desde qué angulo se observe. Nosotros- ya lo hemos anticipado- vamos a
observarlo desde un enfoque estratégico y a tratar de entender su evolucién como

parte de la practica empresarial.

Desde esa perspectiva el ejercicio clasico de mision, vision valores, nos resulta muy
escolastico, y lo vemos en desuso. Yo por mi parte nunca lo he practicado como tal en

mi vida profesional, ni he visto a otros expertos hacerlo.

Yo dirfa que de aquel viejo esquema lo que mas se ha retenido ha sido la vision,
aunque reconceptualizada con otro sentido, y la necesidad de que las organizaciones

tengan y preserven unos valores.

También se ha retenido la practica de hacer “declaraciones”, especialmente en grandes
empresas, Nike, Coca Cola, etc.A modo de ejemplo, recojo la de Coca Cola algo
sintetizada (MARKETINGANDWEDB, 2017).

La Misi6én
*  Refrescar al mundo;
* Inspirar momentos de optimismo y felicidad,;

*  Crear valor y marcar la diferencia.

L]
Su Vision

Conseguir la maxima sostenibilidad, calidad y crecimiento.

Sus Valores

e Liderazgo;

*  Colaboracion;

* Integridad;

*  Rendir cuentas y ser responsables;

*  Pasién: estar comprometidos con el corazén y con la mente;
¢ Diversidad;

*  Calidad: bisqueda de la excelencia.

El orden también se ha alterado.

Pero no solo ha cambiado la relevancia de estos conceptos y su uso en la practica sino
también su orden. Y si antes lo primero era la Mision, hoy lo primero setfa la Vision.

Aquella que, un emprendedor, tiene de una oportunidad que ha sabido percibir en el
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mercado. (v. gr. pasar de la fotografia analdgica a la digital; abrir un supermercado en
ese barrio). Y ya serd después, al tratar de convencer a otros empresarios o financieros
a que se unan a ¢€l, cuando ese emprendedor formule el proyecto corporativo
especifico que intenta impulsar. Y lo hara poniéndose en los zapatos de su publico
potencial (consumidores, usuarios, beneficiarios, etc.) y expresando como la
oportunidad de negocio que ha identificado responde a una necesidad social real que,

en su opinion, se podria satisfacer mejor si se hiciese siguiendo su Proyecto.

Dar otra organizacion a las organizaciones y otra
estrategia a la Estrategia: homenaje a los hombres que
abrieron el camino

Todos estos cambios que estoy narrando pueden parecer al lector meros matices. Pero
que nadie se engafle, lejos de ser simples reajustes se trata de otra manera de entender
la estrategia y la propia organizaciéon. Son manifestaciones de lo que hemos llamado el
giro estratégico, y consecuencia de las ideas poderosas de ciertos hombres que nos han

llevado a decir adids a una serie de vicios arraigados del pasado.

Iniciado por ellos e impulsado ahora por la Nueva Teorfa Estratégica - NTE de Rafael
Alberto Pérez (2013), el giro esta cambiando nuestra manera de entender la Estrategia
y la forma en que las organizaciones se organizan para mejor relacionarse con sus
publicos.

Hay 5 hombres que destacan:

*  Herbert Simon quien, al reaccionar contra los excesos de racionalidad opuso su

‘bounded rationality’ a la “substantive racionality” heredada.

* Ludwig von Bertalanffy quien con su teoria de sistemas destacaria la

importancia no solo de los elementos sino también de las conexiones.

* Antonio Damasio quien nos haria ver el papel que juegan las emociones como
moduladoras de las decisiones.

*  Marshall Goldsmith quien iria mas alld del feedback y lideraria el
feedforward Y

e Sumantra Ghoshal y su vision de las organizaciones como creadoras de valor.
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A estos 5 hay que afiadir otros hombres, 3 en concreto, que en su dia supieron
destacar- cada uno a su manera- la importancia de las percepciones y de los simbolos.
Me refiero a Pirandello (2007, audiobook): Asf es si asf os parece; Itami (1987) y sus
Invisible assets y a Ernst Cassirer (1994) : Somos animales simbodlicos. Hombres que
nos dijeron qué solemos actuar en base a lo que percibimos y que el inicio de nuestras

estrategias esta en nuestras percepciones.

Personas e ideas que en su momento inspiraron el giro estratégico e influyeron en la
formulacién de la Nueva Teorfa Estratégica. Como el propio lector puede apreciar su
discurso se aleja del que estaba instalado y que todavia muchos comparten. Una idea
que nos recuerda Emily Rule, directora de estrategia de BBH London: “existe una
suposicion generalizada de que los datos son iguales a la percepcion y la direccion
estratégica. Pero en el contexto de la creatividad, los datos son inttiles sin
imaginacién” (RULE apud MARKETINGDIRECTO, 2019).

Con sus aportaciones ellos nos indican que:

* Ll objetivo principal para el que las organizaciones se fundan , no es vender y

hacer mas negocio (aunque, eso nunca molesta y, ademas, viene bien);

*  Que su objetivo principal es satisfacer (a ser posible, mejor) una necesidad
social. Y que eso requiere cumplir el proyecto corporativo para ¢l que se
fundaron (aportar una forma mejor de educar, entretenet, viajar, adelgazar,

hacer turismo, etc.). Para eso estan ahi;
* Qué es ese Proyecto Corporativo el que marca el encuentro de la
organizacion y sus publicos;

*  Que en esta tarea no todo es una cuestiéon de tecnologia y que hay cosas,
como la comunicacién y el resto de los intangibles, que pueden existir sin

tecnologfa pero no sin emocién.

Vemos asi que el giro estratégico es mas que un cambio de paradigma, implica ademas:

* Entender el sistema, el suprasistema y el proceso estratégico de las organizaciones
y sus mecanismos de accién (mas alla de la simplificaciébn que representa la
misién, visién y valores) (Estrategar: Vivir la Estrategia (ALBERTO-PEREZ,
2018);

* Implantar en las organizaciones una Unidad Estratégica completa. Un SSiERCE)

y no solo un Departamento de Comunicacion;
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* Lo que exige darle “otra organizaciéon a las organizaciones” pero también a
nuestras mentes. Y a nuestras propias ideas sobre la Estrategia. Y para ello
tenemos que asumir otro enfoque en la relaciéon de una organizacién con sus

entornos. Un cambio que requiere dos etapas: deconstruir para después construir;
e Saber decir adids a ciertas formas de pensar la estrategia;

* Imitar a la vida y asumir otro enfoque de la relacion de una organizaciéon con sus
entornos implantando un SSiERCE - Supra Sistema Estratégico Relacional,

Comunicativo y Electivo.

Vale la pena detenernos un momento en lo que implican cada una de ellas.

La etapa de deconstruccion y las despedidas.

Adios a la Planificacion Estratégica

Resulta curioso observar que el hombre que rebautizé el Management de Estratégico,
me refiero a Igor Ansoff y su libro Strategic Management de 1976, fuese precisamente
uno de los principales teéricos de la planificaciéon y que nunca hubiese asumido ni

entendido del todo la Estrategia.

Por su influencia y la de su Escuela se suele hablar mucho de Planificacion Estratégica

pero deberfamos dejar de hacerlo. Es una aberracion semantica.

Se puede y conviene planificar toda estrategia para llevarla a la accién pero no se

puede estrategizar una planificacion.

Cuando los entornos eran estables con planificar y poner orden era suficiente, pero
desde que los entornos comenzaron a cambiar aceleradamente se necesita de la
Estrategia. Tal y como Alvin Toffler supo ver ya en 1970 en El Shock de Futuro.

Algo que Tom Peters tenfa muy claro ya en 1983 cuando a mi pregunta sobre qué
sentido tenfa la ¢Planificacion estratégica? respondié “Rafael, de eso lo mejor es ni
hablar”.

Lo cierto es que Planificaciéon y Estrategia responden a formas distintas de

pensamiento.

Planificar consiste en descomponer un sistema en sus componentes, y datles

prioridades de tiempo y de valor. Es una actividad de-constructiva, re-ordenadora y
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bastante rigida. Requiere que previamente se hayan fijado las metas y el camino y los

entornos se mantengan estables.

Estrategar implica saber ver las conexiones entre cosas aparentemente ajenas y
desconectadas, y saber seleccionar los cauces que nos permitan llegar a las metas
elegidas a pesar de las intervenciones de los otros sujetos. Es una actividad
imaginativa, conectiva, constructiva y flexible. Algo necesario siempre pero mas

cuando los entornos cambian.

Lo que nos exige abandonar definitivamente la expresién “planificacion estratégica”

como sinénimo de estrategia.

Decir adios al llamado Analisis Estratégico
Se ha asociado la Estrategia con el Analisis y cada vez que sale un estratega en una
cadena de TV se le identifica con un rétulo de Analista Estratégico.

Sin embargo Analisis y Estrategia obedecen a formas distintas de pensamiento.

El analisis es fragmentador y estudia los elementos por separado, como dejé bien claro

René Descartes en su Discurso Del Método.

La estrategia, por el contrario, es sistémica y evaluadora. Trabaja con las
interconexiones. Como supo explicar Ludwig von Bertalanffy en su Teoria General de
Sistemas. Lo que exige desmenuzar menos y, en cambio, evaluar, conectar, y

transformar mas.

Figuras 1 e 2 - Ludwig von Bertalanffy - Teoria General de Sistemas (1978)

Fuente: Google Imagens. Adaptado
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dividir
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A3) Decir adios a la racionalidad “Deus ex machine”
Fue Herbert Simon (2010, p. 2) uno de los primeros en reaccionar contra los excesos
de racionalidad del pensamiento estratégico al uso y opuso su Bounded Rationality a la

substantive racionality heredada.

“La racionalidad ademas de limitada es imperfecta. El mundo es demasiado
complejo para que pretendamos maximizar nuestro objetivo. Debenos
contentarnos con construir y aplicar un modelo adecnado para conseguir un
resultado que se pueda considerar como aceptable”.

Simon,1964

Una tarea que supo completar el portugués Antonio Damasio al hacernos ver el papel

que juegan las emociones como moduladoras de las decisiones.

Todo ello nos ayuda a superar la visién convencional que presenta el pensamiento

estratégico como el producto de:
* una racionalidad “deus ex machine” que nos supera;
* una linealidad que en realidad no seguimos;

* una fragmentacién analitica que podtia impedirnos ver las conexiones internas y

externas.

Las tres aclaraciones que acabo de hacer de la Estrategia con relaciéon a la
planificacion, el analisis y la racionalidad no son un mero ejercicio tedrico sino que
afectan a la practica profesional como el informe The Future of Strategy (WARC Report
2019) acaba de denunciar: “aunque la influencia de los estrategas ha aumentado dentro
de las agencias de publicidad, el rol necesita claridad tanto en la funcién como en el

valor para prosperar”.

Imitar a la vida y asumir otro enfoque de la relacion de una

organizacion con sus entornos (implantando un SSiERCE)

Una vez limpiada nuestra mente de los viejos topicos estamos en condiciones de
establecer otra organizacién mas actual y eficiente. Y lo que nos dice el giro estratégico
es que nuestras estrategias deben imitar a la vida. No olvidemos que la NTE ha
encontrado la fundamentacién cientifica del fenémeno estratégico en la Biologia -
Rafael Alberto Pérez, Estrategar. Vivir la Estrategia, Universidad Nacional de Lomas
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de Zamora, Argentina (ALBERTO-PEREZ, 2018). Y que una de las sorpresas que
nos dan las Ciencias de la Vida es que la Estrategia no actda en un tnico nivel sino en
dos: Cémo sistema y como supra-sistema Y en cada uno cumple una funcién
diferente.

Como sistema estratégico reacciona a los cambios (ya ocurridos) del entorno feedback y
nos ayuda a mantener el equilibrio en tiempo real (es la llamada funcién respuesta de
los bidlogos. Nos permite vivir el presente, y mantener el equilibrio.

Como suprasistema actda anticipativamente (feedforward) ante cambios que todavia
no se han producido pero que pensamos que pueden producirse. Nos permite

conducir nuestras vidas.

La NTE nos ensefia qué es la combinacién de esos 2 niveles lo que nos permite a los

humanos sobrevivir, vivir nuestras vidas y alcanzar nuestras metas.

Figura 3 - Niveles de Estratégia en el NTE

supersistema
(o suprasistema)

sistema

subsistema

Niveis de la Estrategia
Pérez, Rafael A. In:
Comunicagdo Estratégica e Integradar.
Avisdo de renomados autores de 5 paises. 2020.

Fuente:Rafael Alberto Pérez
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Sabiendo eso, se trata de imitar esa dualidad e implantar en las organizaciones un
Supra-Sistema Estratégico, Relacional, Comunicativo y Electivo -SSiERCE, que
gestione todos los intangibles de la organizacién y sea sensible a los deseos y gustos
cambiantes de sus publicos. Integrando los distintos sistemas relacionales para que

actien de forma estratégica, conjunta y coordinada.
Lo que implica otra manera de gestionar la estrategia, las relaciones y la comunicacion.

Eso si la implantacion del SSIERCE no tiene que ser a partir de cero. La experiencia
demuestra que se puede hacer mediante los reajustes adecuados en la unidad

DIRCOM que la organizacién pudiese tener funcionando ya.
Como todos Vds. ya se habrin dado cuenta la sensibilidad hacia los cambios del

entorno a la que me vengo refiriendo no tiene por objetivo principal vender y hacer

mas y mejor negocio (aunque, a nadie moleste y, ademas, viene bien).

“La funcion principal de la Estrategia es mejorar la relacion de la
organizacion con sus prblicos y entornos y asi coadyuvar a su supervivencia
cumpliendo la funcion corporativa que se ha anto-asignado”.

Rafael Alberto Pérez

Es esa funcién que se expresa en el Proyecto Corporativo lo que justifica a la
Organizacion y marca su confluencia con sus publicos. Ha de ser positiva no solo para

la organizacion y sus socios propietatios sino también para la sociedad.
Cuando se da esa confluencia, las ventas y el negocio vienen de si. Son una

consecuencia légica y natural. Pero, una consecuencia, un medio, no un fin en si

mismo. Parece un simple matiz pero es mucho mas.

éSuena raro este discurso?

No lo pretende, pero si asi fuese tampoco deberfa extrafiarnos. Me temo que no se

suele escuchar muy a menudo.

En los discursos directivos y en los balances de gestién, se le dedica muy poco espacio
a la funcién social, cuando no se la silencia. Se prioriza el aspecto negocio y la
obtencién de mayores beneficios. Todo ello, en unos mercados que son vistos como

campos de batalla.
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Comunicagao Estratégica | El Proyecto Corporativo como Lugar de Encuentro

En ese contexto, se alimenta la imagen del empresario como un depredador social
(tibur6n bursatil, etc.) que mueve los hilos del sistema en su beneficio y en contra del
interés general. Una imagen que los medios de comunicacién (peliculas, textos, etc.)
tienden a fomentar. Pero no solo los medios de comunicacién, en Espafia el Circulo
de Empresarios en su libro Empresarios y bachilleres ha denunciado que ademas esto

esta ocurriendo entre los mas jovenes con los libros de texto.

Figura 4 - Empresarios Y Bachilleres
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Fuente: Google Imagens. Adaptado

¢Suena ldealista...?

Y si les parece idealista mi discurso, lo entenderfa pero no lo compartiria, yo dirfa que
es vitalista. Resulta que el testimonio que mas suelen repetir las personas a punto de
morirse es que lamentan haber vivido la vida que otros (familiares, amigos, sociedad)

les han asignado e impuesto y no la que ellos hubiesen deseado.
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Figura 5 - Sobre la muerte y los moribundos: Alivio del sufrimiento psicologico - Elisabeth Kubler
- Ross
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Fuente: Google Imagens. Adaptado

Confio no pensar asf cuando me llegue el momento, pero a juzgar por lo que se ve, me
temo que es tristemente frecuente. Solo conozco un libro de memorias en el que, ya
desde su titulo, el autor reivindique con claridad la importancia de ser el conductor de
su propia vida. Es el de Pablo Neruda (2000).

Figura 6 - Confieso que he vivido
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Fuente: Google Imagens. Adaptado
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Y solo otro de Management con una filosofia corporativa similar: A new manifesto for

Management, de Ghoshal, Bartlett & Moran (1999). En ¢l animan a los directivos a
reconocer que:

Figura 5 - Sloan - A New Manifesto for Management e sus autores
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Fuente: A new manifesto for management. Ilustracion adaptada.

Camino de las conclusiones

De esta forma, la pregunta que muchos de Vds. se estaban haciendo: ¢Cémo estos

cambios pueden afectarnosr? encuentra su respuesta:
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“Del mismo modo que la estrategia bioldgica esta al servicio de la vida, la
estrategia organizacional ha de estar al servicio del cumplimiento del Proyecto
Corporative y de la creacion de Valor en beneficio de sus priblicos, las
propias organizaciones, y la sociedad.”

Rafael Alberto Pérez

Los podemos implantando un SSIERCE para que gestione de forma coordinada y
conjunta todas las capacidades relacionales de la organizacién en torno al Proyecto

Corporativo.

Tema en recuadro

Beneficios que la aplicaciéon de la NTE y la implantaciéon del SSIERCE generan:
1°- Mas Naturalidad

Se trata de gestionar un sistema similar al que todos llevamos dentro y eso nos
permite ser menos artificiosos y mas naturales - espontaneidad.

2°- Mayor sensibilidad al entorno

A la hora de gestionar el Proyecto Corporativo el SSiIERCE nos aporta una mayor
sensibilidad reactiva pero también anticipativa a los cambios y a las dinamicas del
entorno - reaccién + anticipacion.

3°- Mas Vision Y Alternativas de Accion

Vision de otras teclas que tocar y de otras rutas que recorrer - innovacion.

4°- Mayor confluencia con los puiblicos

Al trabajar con la anticipacién y lo no-lineal y manejar las interconexiones y sus
flujos, el SSiIERCE, dota a la organizaciéon de una mayor sensibilidad relacional y la
capacita para comprender mejor los deseos, satisfacciones e insatisfacciones de la
gente.

En la medida en que las metas organizacionales apunten a los intereses comunes de
la gente, se alcanza una mejor confluencia de la organizacién y sus publicos-
relacionalidad.

Con este texto he pretendido compartir con Vds., la importancia que tiene el Proyecto

Corporativo y como este proviene de la Misién y Vision originales. Y de paso decitles
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que estamos viviendo un interesante momento de cambio tanto estratégico como

organizacional.

Un cambio que puede pasar desapercibido- pues nos llega troceado a través de
pequenas inflexiones- y pensarse que se trata de meros matices. Pero, como vengo

diciendo, los matices son importantes.

Ahora que ya casi esta terminado este texto y con él mi contribucién al libro, quiero
hacerle una confidencia al lector y es que mientras lo escribfa hubo una pregunta que

vino a mi mente de forma extrafiamente recurrente.

No me imagino a ningtn brasilefio haciéndose esa pregunta. Es demasiado obvia para
un pueblo que lleva el ritmo y la danza en la sangre. Aunque no lo es tanto para un
europeo como yo. Y por otra parte ¢Qué tiene que ver la musica con el Proyecto
Corporativo? Aquella pregunta no tenia sentido lo tomase por dénde lo tomase.

Sin duda por eso me costd dar con sus claves. Cuando al fin lo logré comprendf que se
trataba de un cruce de ideas un tanto surrealista entre Brasil (el pais de donde me llega
la invitacién para participat en este libro) y el tema que yo habia elegido para ello (en
el que pequefios matices y diferencias terminan haciendo un gran cambio) Y pensé
que si esa pregunta venfa a mi de forma tan recurrente es porque tenfa implicito un
paralelismo con la historia que estaba escribiendo y que algo, alguien, tal vez yo

mismo, me planteaba de forma un tanto extrafia un mensaje enctiptado.

Le seguf el juego a esa idea un tanto loca. Y mi respuesta inicial fue que la diferencia

es: Un cambio de ritmo pero enseguida afiadf Si, pero no solo.

Y siguiendo ese simil y esa interpretacion (que confio no estén del todo desenfocados)
pensé que eso mismo le estd ocurriendo hoy a las organizaciones. Estamos viviendo
un momento en el que ha habido un cambio de ritmo pero no solo y una gran mayorfa
de organizaciones se ha fijado en el resto y no se han dado cuenta (0 no lo han
cogido) y siguen bailando con un paso desfasado. Lo que las sitia en riesgo de que las
echen fuera de la pista de baile y de perderse con ello su futuro.

Entonces me di cuenta que, de esta forma, este texto concebido inicialmente como
una reflexion se habia convertido en una advertencia: es necesario y ademas urgente
desmontar algunas viejas ideas del pasado: negocio a toda costa, planificacion
estratégica, analisis, racionalidad elevada a la enésima potencia, etc. E instalar otras
nuevas: beneficio reciproco, juego se suma supetior a cero, conectividad y sistema,

feedforward, articulacion, etc.
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Ahora, a estas alturas, pienso que mi contribucién contiene un mensaje de futuro:
seran aquellos directivos que sepan convertir su proyecto organizacional en el punto
de articulacion con sus publicos — lo que es tanto como decir armonizar sus intereses
con los de la sociedad- los que irdn en consonancia con los tiempos y prosperaran. No

es una mera elucubracién, de hecho algunos ya lo estan haciendo y estan triunfando

Tampoco es algo tan nuevo. Muchas de esas intenciones ya estaban presentes en la
triada, mision, visién, valores (esa es la parte que hay que retener), aunque, en mi
opinién, lo hacfan desde un enfoque muy egocentrico, preocupados tnicamente por el

negocio. Les faltaba intentar integrar a la otra mitad de la ecuacién: sus publicos.

Quisiera creer que el planteamiento actual basado en el Proyecto Corporativo, como
punto de encuentro, tal y como lo he intentado exponer, sea mas integrador y propicio

para todas las partes en juego.

Gracias por su atencion
Rafael Alberto Pérez
Santa Cruz, de Tenerife
17 nov 2019
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LA COMUNICACION ESTRATEGICA ¢QUE
ES Y PARA QUE SIRVE?

Maria-V ictoria Carrillo-Durdn

La comunicacién estratégica se ha convertido en un ambito de trabajo académico y
profesional de gran relevancia. Sin embargo, aunque este tema no es nuevo, siguen
existiendo dudas sobre lo que es realmente la comunicacién estratégica a nivel tedrico

y practico, y su utilidad en el seno de la gestién de la comunicacién empresarial.

Por tanto, en este capitulo se pretenden recuperar los aspectos claves de su definicion
y sentar las bases de su utilidad. A nivel teérico, volveremos sobre los puntos
relevantes (CARRILLO, 2014b) que puedan ser utiles en la planificaciéon y aplicacion
practica de la comunicaciéon estratégica para las organizaciones del futuro, y que
conviene recordar como bases sélidas que permitan abundar en el conocimiento de la
comunicacion estratégica, tanto para entender su utilidad, como para precisar el
trabajo de los futuros profesionales que la desarrollen (CARRILLO, 2014a).

El pasado de la comunicacion estratégica
Como ya dijimos en Carrillo (2014b) y de acuerdo con Alberto-Peréz (2001) (pionero

en la definicién del concepto de estrategia en el ambito de la comunicacién) la
comunicacién estratégica es un activo de vital importancia. El citado autor confiesa
(2012: 8) que “Para aquellos que como yo llevamos afios trabajando en este campo, la
emergencia de la comunicaciéon estratégica es, sin duda, una buena noticia. Sin
embargo, el éxito nunca viene solo y creo observar ciertas disfuncionalidades en la
forma en que se estd manejando dicha expresién. Como si de una moda se tratase,
algunos autores usan y abusan de la ribrica”, Matilla (2007, p. 17) confiesa también
que “El concepto de estrategia es un término que, a menudo, se define de forma

imprecisa, ambigua y, en ocasiones, confusa. Y del que, frecuentemente, se abusa”.

De hecho, parece mezclarse en la literatura el concepto de comunicacion estratégica
como instrumento de gestién del cambio en las organizaciones (DOWNS &
ADRIAN, 2012; LEWIS, 2019) con el concepto de comunicacién estratégica mas
basada en la persuasion, e incluso el engafio, que en la planificacién real (DULEK &
CAMPBELL, 2015) como si existiera un lado oscuro, o poco ético, en esta forma de
comunicaciéon (TOLEDANO, 2018).
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Con mas o menos acierto, se ha contribuido lentamente a la elaboracién de un corpus
tedrico y practico en torno a la definiciéon y ejecucion de la comunicacion estratégica.
Asi, Scheinsohn (2000) postulaba ya a finales de la década de los “80, como él mismo
inici6 lo que sin querer representé un novedoso movimiento denominado

comunicacién estratégica.

Su propuesta resultaba provocativa porque entendia que la funcién de comunicacion
excedia las fronteras del marketing y proponia su instalacién en los territorios de la
gestién empresarial. Es cierto que durante mucho tiempo la comunicaciéon empresarial
fue sinénimo de publicidad y esta postura reduccionista debfa ser superada ante la
necesidad de integrar las distintas técnicas de comunicacién al servicio del

cumplimiento de los objetivos.

En esta linea, la comunicacién estratégica no se limita al ambito de los productos y las
marcas entendidas como extensiones de los productos. La comunicacion estratégica
engloba a la comunicaciéon de marketing, pero no se limita solo a ella. Asi, Garrido
(2004) explica que el nucleo basico del concepto de estrategia dentro de la perspectiva
de la comunicacién, desde el planteamiento del contexto actual, no permite que los
modelos tradicionales de comunicacién en la empresa tengan espacio para soluciones
exitosas aplicando los principios del pasado, refiriéndose al reduccionismo

“marketiniano” o al mero ejercicio de acciones de comunicacion aisladas.

Por su parte, Hallahan et al. (2007) examinan la naturaleza del concepto de
comunicacion estratégica basindose, en parte, en la opinién de un panel de editores de
revistas y académicos del ambito de la comunicacién internacional. Los autores
concluyen que hay seis ambitos que desarrollan el concepto de la comunicacion
estratégica en las organizaciones que no se reducen solo al marketing: la gestion
empresarial, el propio marketing, las relaciones publicas, las tecnologias de la
comunicacion, las politicas de comunicacion y las campafias de marketing social o de

informacién.

Islas (2005) manifiesta, ademas, que algunas de las principales areas de intervencion de
la comunicacién estratégica, son la identidad y la cultura organizacional. Asi, el autor
manifiesta la relacién existente entre la comunicacién estratégica al servicio de la
gestion de activos intangibles, diciendo que la reputacién de cualquier marca u
organizacion dependen cada vez menos del esfuerzo publicitario y mas de la

comunicacion estratégica y su enfoque integral.

Por su parte, también Tironi y Carvallo (2011) hablando de la comunicacién
estratégica refieren que, en el ambito corporativo, las oportunidades se encuentran hoy
en el campo de la imagen y no en el de la produccién, lo que confirma ain mas, la

vinculacién de la comunicacion estratégica al servicio de la gestion de los activos

70



intangibles tales como la imagen, la reputacion, la responsabilidad social corporativa y

la marca entendida como marca empresa y no solo como marca producto.

En cualquier caso, llegados al momento presente, segin el estudio de Werder,
Nothhaft, Verci¢ & Zerfass (2018:1) sobre las direcciones futuras de la comunicacion
estratégica, examinando los trabajos publicados en el Journal of Strategic
Communication durante los ultimos once afios, se aporta que aun existiendo
tendencias positivas en cuanto a la productividad de la investigacion, autoria y
globalizacién de la disciplina. Sin embargo, el analisis de los atributos metodolégicos y
teéricos de la investigacion en comunicacion estratégica sugiere la necesidad de un
enfoque mas interdisciplinar y mayor investigaciéon para fortalecer su definicion y
consolidarse como un dominio de estudio tnico e innovador en el futuro (ZERFASS
et al, 2018).

Qué es la comunicacion estratégica

Por tanto, el primer esfuerzo a realizar sera tratar de definir qué es la comunicacion
estratégica. En términos generales, la comunicacién estratégica es sencillamente una
forma de aglutinar las diferentes acciones de comunicacién para la consecucion de los
objetivos estratégicos de la empresa, pensando en los objetivos mas que en las

acciones.

Hsta definicién es coincidente con estudios recientes que la consideran como una
forma de comunicacién sustancial para la supervivencia y el éxito sostenido de una
entidad. Especificamente, la comunicacion estratégica se basa en el uso intencional de
la comunicacién por parte de una entidad, para entablar conversaciones de

importancia estratégica que permitan alcanzar sus objetivos (ZERFASS et al., 2018).

Antes de abundar en la definicién de comunicacién estratégica, hay, por tanto, que
delimitar el concepto lo mas posible, para ello, es util decir lo que no es la

comunicacién estratégica.

La comunicacion estratégica no es una forma nueva de comunicacion, sino una forma
diferente de entender la comunicacién organizacional que tiene similitudes con otras
formas de comunicacion tradicionales y mds extendidas en los organigramas de las
empresas. En términos generales, la comunicacién estratégica no es nueva puesto que
la estrategia es conditio sine qua non para la comunicacién por objetivos, lo que es
obligatorio en el contexto de la comunicacién empresarial del tipo que sea.
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Por otra parte, la comunicacién estratégica no tiene que confundirse con la estrategia
empresarial, en el sentido de que, evidentemente, la comunicaciéon no participara del
logro de toda la estrategia empresarial sino en la parte en que la estrategia dependa o
necesite de la relaciéon con los publicos de interés para conseguir aumentar su valor,
sobre todo en términos de imagen y reputacion, lo que contribuira también al logro de

objetivos comerciales.

Por dltimo, la comunicacién estratégica no es, a nivel tedrico ni practico, exactamente
lo mismo que la comunicacién integral o global. La diferencia entre comunicacion
integral o global y comunicacién estratégica esta en la parte en que cada concepto hace
mayor hincapié. La comunicacién integral basa su explicacion en la inclusion de todas
las acciones posibles, tanto de comunicacién, tradicionalmente llamada externa e
interna, para alcanzar los objetivos. La comunicacién estratégica se define desde el
punto de vista de los objetivos a alcanzar y de las decisiones que hay que tomar en esa
direccién, pero no tanto, desde el punto de vista de las acciones a realizar. Por
supuesto, estas decisiones conllevaran acciones de comunicacion integral o global, he

ahi el nexo de unién entre ambas.

El concepto de estrategia en la comunicacion
estratégica

Lo comunicacién estratégica se define a través de dos términos, el término
comunicacion y el término estrategia. En esta linea, van Ruler (2018) explica la teorfa
de la estrategia moderna, centraindose en la teorfa de la comunicacién como un
proceso continuo de construccion de significado. Postula que la comunicaciéon es un
proceso interactivo por naturaleza y participativo en todos los niveles. Este proceso no
es necesariamente bidireccional, sino diacrénico (a lo largo del tiempo, a largo plazo) y
omnidireccional, con énfasis en todas las formas de comunicaciéon externas e internas,
en un proceso de creacién de significado continuo. La comunicacion estratégica, por
lo tanto, debe explicar como incluir todas las formas de comunicacién en la

planificaciéon e implementacién de estrategias en un ciclo continuo.

Por otra parte, como ya explicamos en Carrillo (2014 a y b) tampoco es posible definir
la comunicacién estratégica sin referirse al término “estrategia” que a su vez se
complementa con otros dos conceptos, también interesantes de analizar, el concepto

de “tactica” y el de “plan”.
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Pensamiento Estratégico

El término estrategia debe enmarcarse en el concepto de “pensamiento estratégico”
como la forma de aunar los objetivos a alcanzar, en el largo plazo, y la toma de
decisiones que se deben tomar anticipadamente, previendo futuros escenarios y las

posibles amenazas del entorno.

Para que una decision sea estratégica debe contemplar las posibles reacciones de otros
sujetos que pueden influir en el proceso (ser omnidireccional), tratando de cumplir sus
propios propositos. Ademas, debe incluir los efectos de otros factores como el azar,

que tienen que ver con el entorno.

Las tacticas

El segundo paso serd coordinar las acciones y recursos disponibles para tratar de
ocupar una posicién ventajosa sobre el contrario. Elegir las opciones correctas para
que el camino elegido nos haga a nosotros llegar antes que los competidotes, y de

modo mas eficiente, a donde se pretende.

El siguiente concepto que se debe esclarecer, es el de tactica, ya que la estrategia se
compone de ticticas que ayudaran a delimitar la forma en que se alcance el objetivo.
Las tacticas son, por tanto, decisiones que deben ser tomadas de antemano pero

posiblemente reconducidas y reformuladas a lo largo del tiempo.

Estrategia se debe pensar a largo plazo

En este momento, es fundamental incluir el concepto de temporalidad al estudio y la
definicién de la estrategia. La estrategia se debe pensar a largo plazo, de forma
diacrénica (VAN RULER, 2018). No es posible establecer una estrategia a corto plazo,
puesto que no habria tiempo para desarrollarla en tacticas. Argenti, Howell, Beck
(2005) explican en esta linea, que las empresas que solo tomen decisiones de

comunicacion tacticas, a corto plazo, sin estrategia, tendran dificultades para competir.

Planes de Accidon

Por dltimo, las tacticas se desarrollan en planes de accién, mucho mas pragmaticos, y
que por tanto deben establecerse en un tiempo atn mas concreto. Es posible que una
tactica de lugar al desarrollo de uno o mas planes de accién, consecutivos o paralelos

en el tiempo, pero siempre dirigidos hacia el mismo objetivo a largo plazo, pudiendo
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tener cada plan objetivos parciales, diferentes y susceptibles de ser alcanzados al corto
plazo.

Esto obligarda a la empresa que cjerza la comunicacién estratégica a evaluar
constantemente las relaciones entre los grupos de interés que posee y ella misma, para
ver si el estado de las relaciones se ajusta a los objetivos que se pretenden alcanzar y si
los mensajes lanzados han llegado de modo adecuado y son decodificados
correctamente.

En cualquier caso, segin lo ya dicho en Carrillo (2014b), la estrategia toma un papel
relevante en el entorno de la gestién de la comunicacién, teniendo que hacer algunas
precisiones importantes:

La Gestion de la Comunicacion

La comunicacién no puede ser estratégica si no se gestiona. Asi, lo importante es
entender que gestionar la comunicacion es tratar de usar los recursos disponibles para
conseguir un fin. Desde este punto de vista no se podria decir que hacer gestién de la
comunicacion es hacer comunicacion estratégica ya que la gestion de la comunicacion
no siempre es comunicacién estratégica, pero la comunicacion estratégica siempre es
comunicacion gestionada.

Otro elemento a tener en cuenta es que, hablar de “comunicacion estratégica” no es lo
mismo que hablar de “estrategias de comunicacién”. La comunicacién estratégica
necesita poner al servicio de sus objetivos todas las formas de comunicacién
disponibles. Cada una de ellas estard delimitada segin sus propias ticticas y planes de

accién, a lo que en muchas ocasiones se denomina como “estrategias de

comunicacién” parciales, de ahf la confusion.
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Por otra parte, el término comunicacidn estratégica no tiene sentido fuera del ambito
de las organizaciones. En la misma linea, Hallahan et al. (2007) definen Ila
comunicaciéon estratégica como la comunicaciéon realizada por una organizacion,

deliberadamente, con la finalidad de completar su mision.

En la linea, Argenti, Howell, Beck (2005) aportan que la comunicacion estratégica es la
comunicaciéon alineada con la estrategia global de la compafifa, para resaltar y
fortalecer su posicionamiento estratégico. Asi, el posicionamiento estratégico se define
de forma complementaria al posicionamiento analitico de la empresa. El
posicionamiento analitico sitia a la empresa, segiin las percepciones de sus publicos,
en un determinado concepto real frente a sus competidores. Delimitar el
posicionamiento analitico nos permitirda marcar el posicionamiento estratégico o
situacion en la que le gustarfa estar a la empresa, en cuanto a las percepciones mentales
de sus publicos de interés, y en base al cual, se definen las estrategias a seguir y se
marcan los objetivos a alcanzar.

Publicos de Interés o Stakeholders

En esta linea, se puede decir que la comunicacién estratégica no tiene audiencias, ni
publicos objetivos, sino publicos de interés o stakebolders vinculados a la organizacion a
través de sus intereses particulares en los objetivos de la empresa. Los stakeholders
mantienen una relacién interactiva con la organizacion (ARGENTI, HOWELL;
BECK, 2005), de modo que pueden entrar en contacto con ella, por diferentes canales
y medios, en cualquier momento, si lo desean, y no solo a través de la adquisicién de
un producto. Del mismo modo, los stakebolders pueden también rechazar la
participacién activa, en cualquier momento, si asf lo desean. Ademas, los diferentes
publicos de interés pueden conectarse entre si y establecer sinergias que en positivo y
en negativo afecten a la empresa. Se establece pues la posibilidad de que el publico
elija, o no, participar de los mensajes que la organizacién lanza en funcién de los
esfuerzos que quiera o esté dispuesto a hacer.

Finalmente, teniendo en cuenta todos los conceptos e ideas antes descritas, se
propone una definicién de comunicacién estratégica en las organizaciones, tal como:
“El esfuerzo de gestién de la comunicacion que hay que realizar a largo plazo, en el
entorno de una organizacion, para conseguir que la relacién con todos los publicos de
interés vinculados a ella contribuyan a sumar beneficios, en la linea de alcanzar los
objetivos matcados en base a la visiéon y mision de la estrategia global de la empresa.
La consecucion de tales objetivos pondrd en marcha un mecanismo de acciones
tacticas que se desdoblarin en planes de accién de comunicacién, con una
temporalidad definida, para el logro de los objetivos marcados a priori.”
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Asi, esta definicion incluye la perspectiva de la empresa, de la participacion del sujeto,
de la gestién y de la consecucion de objetivos a largo plazo, por encima de las tacticas
parciales que haya que desarrollar para alcanzarlos y de los planes de accién, a corto

plazo, en los que se desdoble la consecucion de tales objetivos a largo plazo.

Los Modelos Capaces de Medir el Beneficio de la Comunicacion
Estratégica

No obstante, se hace necesario abundar en los modelos capaces de medir el beneficio
de la comunicacion estratégica (MACNAMARA, 2018). Los resultados de este estudio
revelan un progreso considerable en la aplicacién de modelos légicos a pesar de las
brechas aun existentes y el escaso avance del concepto hasta el presente. En cualquier
caso, este estudio ofrece una contribucion académica a la evaluacion de la
comunicacion estratégica. Esto deberfa ser bienvenido y adoptado como un enfoque
para futuras investigaciones en esta area, ya que supera el argumento de que los
modelos académicos son demasiado teéricos y el obsticulo de que muchos modelos
anteriores desarrollados en la practica no aplicaban adecuadamente la metodologia de
investigacion.

La comunicacién estratégica pretende entonces que la empresa sea diferente, objetivo
basico de la gestién de los activos intangibles en las organizaciones. Por tanto, su
accion esta al servicio de la gestion de los activos intangibles. De este modo, ya se sabe
que la comunicacién es la mejor herramienta para gestionar los activos intangibles, lo
que debe concretarse en que es también la comunicacién “estratégica’ la mejor forma

de gestionarlos.

Para lograrlo, se requiere que las organizaciones piensen diferente y se apoyen en una
estructura comunicativa sélida y eficaz. La comunicacién debe ser entendida como el
enlace e hilo conductor fundamental que tienen las organizaciones con el entorno
(VAN RULER, 2018). Un adecuado manejo de la comunicacién permitird disefiar,
desarrollar, poner en funcionamiento y mantener la estrategia de las organizaciones, en
los diferentes niveles de actuacién de la empresa, que permita alinear las estrategias
corporativas con el entorno, garantizando coherencia y continuidad y desarrollando
una linea de accién permanente, proyectando en los stakeholders una imagen positiva y
mejor reputacion al largo plazo, como objetivo final. Para qué sirve la comunicacion

estratégica

Como se concluye en el epigrafe anterior, la comunicacién en las empresas de hoy esta
evolucionando muy rapidamente hacia la gestién de los activos intangibles, por tanto,

parece que una respuesta efectiva a la pregunta de para qué sirve la comunicacion
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estratégica es para ayudar a la gestion de los activos intangibles, tales como la imagen y
la reputacion, entre otros... quiza los principios en los que se basa la comunicacion
estratégica se adaptan mejor a la consecucion de estos objetivos puesto que existen

algunos puntos en comun en la naturaleza de ambos elementos (CARRILLO, 2014a).

La gestion de los activos intangibles es tinicamente posible a largo plazo, enfoque en el
que encaja perfectamente la comunicacién estratégica puesto que no persigue
resultados parciales sino globales y que consoliden el valor de la organizacion.

La Demanda de Nuevos Profesionales

La comunicaciéon estratégica exige una nueva estructura profesional. Las
organizaciones de hoy no demandan profesionales de la comunicacién sino
profesionales de la gestiéon de activos tales como la reputacion; integrandose mas que
nunca la formacién en comunicacién con la formacién en organizaciéon de empresas
en general y en activos intangibles, en particular. La comunicacién estratégica necesita
la profesionalidad de un responsable que, siendo capaz de asumir el nuevo contexto,
desarrolle la tarea fundamental de integrar la comunicacién en la consecucion de la

estrategia general de la compaiifa.

Por tanto, como ya dijimos en Carrillo (2014a) se considera la necesidad de un perfil
profesional que no coincide exactamente con el tradicional Dircom. Se propone como
nuevo profesional al Director de Comunicacién, especialmente dedicado a la
integracién de las politicas formales y funcionales de la empresa por medio de la
comunicacién, o lo que también se conoce como politicas duras y blandas de la

organizacion empresarial.

Tradicionalmente el trabajo del profesional de la comunicacién se centra en el
desarrollo y mejora de las politicas formales de la empresa, y no tanto en las
funcionales. No estamos diciendo que deba ser el director de comunicacién, el
estratega capaz de tomar decisiones de personal, produccion, financieras... pero si es
responsable de valorar el peso de esas decisiones en la reputacién de la empresa y
actuar en consecuencia para minimizar los riesgos y sacar el maximo partido en

términos de valor afiadido.

Esto es lo que Scheinsohn (2000, p. 156) define como “estrategizar” la funcién de
comunicacién o, dicho de otro modo, aclarar que la problematica de comunicaciéon de
la empresa no se reduce a la publicidad, promocion, sponsoring... sino que se deberfa
enmarcar en una estrategia de comunicacion global avalada por la alta direccion
(HEIDE et al., 2018).
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Ya en Carrillo y Tato (2005) se define la figura de un profesional que podia asumir las
funciones de comunicacién estratégica. EIl DIRCE o director de comunicacién espiral,
como profesional experto, que asumira la direcciéon de comunicacién desde el interior
al exterior de la empresa, empezando por la integracion de la comunicacion interna y
secuencialmente, abordando la integracion de la comunicaciéon externa al servicio de

los objetivos de la empresa.

Integrar la Comunicacion Interna y Externa

Su éxito o fracaso no se reduce solo a su capacidad para desarrollar bien su trabajo,
dependera de la habilidad para integrar la comunicacién interna y externa en la
estrategia de la empresa a largo plazo. Ademas, dependera también de su pericia para

integrar sus funciones con las de los demas directores de la empresa.

Dicho de otro modo, el profesional de la comunicacion estratégica serd el responsable
de la comunicacion estratégica y esta no esta separada del resto de estrategias que la

empresa debe definir para el logro de sus objetivos.

Esta tarea lleva tiempo, de ahf que se deba asumir la visién a largo plazo, que permite
que una firma construya su identidad y comparta sus valores y sus habilidades
especificas desde dentro hacia fuera, en el transcurso del tiempo, y no rapidamente o

en situaciones puntuales.

Las transformaciones corporativas que estan sufriendo las organizaciones conducen a
nuevos desafios para el responsable de esta forma de comunicacién y su equipo. El
lugar de trabajo debe ser la Direccién de Imagen y Comunicacién. Esta direccion,
debe estar en el centro de la organizacién, en cuanto a importancia, pero en la primera

linea del organigrama en cuanto a posicion.

Trabajar de Forma Completamente Integrada

En resumen, esta direccién debera trabajar de forma completamente integrada
con el resto de politicas formales y funcionales de la empresa, de modo que sus
decisiones permitan contribuir al éxito de la firma, y no sélo al éxito de la

comunicacion de la firma.

Debido a la dificultad y variedad de acciones, que estin englobadas en lo que se
acaba de definir como comunicador estratégico, se proponen a continuacién, las

areas y perfiles, que debe dominar un director de comunicacién estratégica:

Relaciones Informativas: con los medios de comunicacién, como la tarea

tradicional desempefiada por los directores de comunicacion.
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La Responsabilidad Social Corporativa: Inscrita en el contexto de los activos
intangibles. En esta linea, debera planificar acciones de patrocinio estratégico y

mecenazgo, edicién de informes y memorias de RSC.

Gestion del Conocimiento: activo intangible estratégico que estd influido
directamente por la comunicaciéon, y que incluso puede absorber en su gestién a
la comunicacién interna y plantearse al servicio de las politicas relacionadas con

la cultura corporativa de la empresa.

Gestion de Marca: La marca es el activo intangible central en el contexto
actual, y estd muy relacionado con la reputacién corporativa. Tradicionalmente,
la gestion de marca ha presentado un nexo en comun con el departamento de
marketing. Hay que decir, qué no es funcién del comunicador estratégico, la
marca-producto sino la marca-empresa capaz de generar reputacion para toda la

organizacién y no sélo para los productos.

Cultura corporativa: La cultura es un intangible que permite a la organizaciéon
generar un conocimiento compartido y unas pautas de acuerdo y coherencia que
no pueden dejar de existir en toda organizacién y que estin muy relacionadas

con la comunicacion interna y con la Gestioén del Conocimiento.

Asi, son funciones asociadas a esta area el hecho de apoyar a la organizacién en
el logro de objetivos de identificacién y conocimiento de la identidad
corporativa, apoyar en el logro de objetivos de la gestion de la cultura
corporativa, cumplir con los objetivos de informacién con los publicos internos,
asesorar en materia de comunicacién a las diversas dreas de la empresa
implicadas en el cambio cultural, apoyar pues los procesos de cambio y

desarrollo organizacional.

Planificacion y gestion estratégica: participa de la planificacién de distintas
politicas especificas que afectan a la marcha de la organizacién, y que se
especializan en funcién de los publicos a los que se dirijan como, por ejemplo,
los publicos financieros. El director de comunicacién estratégica también podra
intervenir en los procesos intermedios necesarios para poner en marcha las
decisiones tomadas. Se trata de influir positivamente en el entorno para lograr
los objetivos planteados. Por ejemplo, incidir en los potenciales accionistas para
que inviertan, en las autoridades para hacer viables las regulaciones, en los
publicos internos de la organizacién para captar su interés y alinear sus deseos

personales con los de la empresa.

Comunicaciéon de crisis: Tarea que consiste en prevenir situaciones delicadas y

restaurar la imagen perdida después de pasar una crisis. La organizacién que
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sufre esta situacién es el centro de atencidén y por tanto hay que incidir en las
relaciones con los stakeholders y en la opinién publica antes, durante y después de
que haya sucedido un hecho que merme la credibilidad de la empresa y que

podria hacer que la firma pierda reputacién.

La imagen que se tenga de la empresa a priori servird para evitar consecuencias
peores mientras se resuelve el tema. Gestionar la prevencién de una situacién de
crisis es mejorar la imagen de la empresa de forma estratégica, lo que significa
que hay que construir una imagen a largo plazo basada en objetivos tacticos que
se van alcanzando al corto plazo. El resultado de la acumulacién de los
resultados de esa estrategia disefiada en pasos que hay que dar al servicio de la

empresa sera la buena reputacién que alcanzara la organizacién.

Creacion de imagen y reputacion: como ya se ha dicho, la imagen no es
propiedad de la empresa, sino que estd en las mentes de sus stakeholders. Es lo
que ellos piensan que la empresa es y hace. Estas percepciones se basan en una
serie de ‘atributos’ que son difundidos por la empresa a través de sus acciones,
conductas y, por supuesto, de la comunicacién. Los stakeholders tienen la facultad
de influir y ayudar a crear esta imagen corporativa. Entre ellos estin los medios
de comunicacién, los expertos, los lideres de opinidn, los competidores, pero,
sobre todo, la imagen es construida por los stakebolders a partir de su propia
experiencia con la compafifa y con sus productos y servicios. Una experiencia

positiva sumard valor y devolvera a la firma reputacién corporativa.

Asi, cuando la imagen es buena, la empresa puede desarrollar su plan estratégico
general con mds garantfas que cuando esta imagen no es muy buena. En estos
casos, la comunicacién estratégica interviene para armonizar y encontrar puntos
en comun entre la imagen real y la imagen intencional que la empresa pretende
conseguir. No obstante, sera la experiencia real, y el contacto directo, los que
conseguiran cualificar esa imagen corporativa y convertirla en reputacion, que
después la propia empresa comunicara (formando parte de la comunicaciéon
estratégica) a los mismos sfakeholders que permitieron alcanzarla. Este ultimo
paso es una condicién sine qua non en la gestion estratégica de la reputacion

corporativa, ya que reputaciéon que no es comunicada, no existe realmente.

Consideraciones finales

En primer lugar, llama la atencién la dificultad para definir la comunicacion estratégica

debido a la inconsistencia polisémica de sus dos palabras: “comunicaciéon” y
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“estratégica”, lo que ha llevado a que muchos autores hayan abusado del término, no

siempre en la direccion correcta.

Hay que destacar el auge que ha cobrado la comunicacién estratégica en los tltimos
afios, lo que se ha visto reforzado por la practica profesional de la comunicacion en las
empresas, mas en la linea de integrarla con la estrategia global de la compafifa y bajo la
supervision directa de la alta direcciéon (Heide, von Platen, Simonsson & Falkheimer,
2018) que bajo el auspicio de departamentos, como el de marketing o formas de

comunicacion parciales como la publicidad, por ejemplo.
La definiciéon de comunicacion estratégica debe destacar varios aspectos interesantes:

La comunicacién estratégica debe ser comunicacién gestionada, de modo que la
comunicacién no siempre es comunicacién estratégica, pero la comunicacion

estratégica siempre debe ser comunicacion gestionada.

No es lo mismo la comunicacién estratégica que las estrategias de comunicacion. La
comunicacion estratégica necesita poner al servicio de sus objetivos todas las formas
de comunicacién disponibles, siendo el resultado mucho mas que la suma de las

“estrategias de comunicacion” parciales.

La empresa debe tener una relacion interactiva con los grupos de interés, no con
audiencias o publicos objetivos parciales. Los stakeholders mantienen una relaciéon con
la organizacién, de modo que pueden entrar en contacto con ella, por diferentes
canales y medios, si lo desean. Lo ideal es empezar a gestionar la relacién con los
stakeholders internos de la empresa y después con los externos, para conseguir

determinados objetivos.

Se puede decir que el concepto de comunicacién estratégica es posible dentro del
contexto de la comunicacién empresarial. Mas particularmente, la comunicacion
estratégica gana mayor protagonismo en el contexto del modelo de comunicacion
espiral del que se habla ya en Carrillo y Tato (2005), destacando que bajo este modelo
la comunicacién estratégica debe planificarse a largo plazo. La comunicacion
estratégica estd mas cerca del management (o politicas de gestion de la empresa) que
de la comunicacién propiamente dicha si esta no es entendida como forma
omnidireccional de entablar el didlogo. L.a comunicacion estratégica parte del corazén
de la organizacién, que en este planteamiento debe ser la Direccién de Imagen y

Comunicacion.

El pertil del profesional en comunicacién estratégica deberfa encaminar su formacion
a obtener conocimiento y capacidades en las areas tradicionales de la comunicacion
interna y sobre todo corporativa, pero sobre todo y ademas, deberia trabajar en la
obtencién de habilidades relacionadas con la gestién empresarial y con la gestion de
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activos intangibles, susceptibles de ser gestionados, en parte, por medio de la

comunicacion.
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COMUNICACAO ORGANIZACIONAL
INTEGRADA NA PERSPECTIVA
ESTRATEGICA

Margarida Maria Krobling Kunsch

Ao falar de comunicagio organizacional integrada e estratégia, forcosamente ha
que se considerar, também, as novas demandas e exigéncias das quais as
organizacdes vem enfrentando na sociedade contemporanea, que passa por
constantes transformag¢des sociais, econémicas e politicas. O real significado da
comunicac¢do organizacional e sua abrangéncia ultrapassam a visdo reducionista
linear e instrumental que normalmente se concebe sobre ela. Situar a
comunicacdo integrada e sua gestdo estratégica como possiveis caminhos em
busca de uma melhor eficicia comunicacional por parte das organizacOes e dos

seus gestores ¢ um dos propositos centrais deste capitulo.

As organizagoes contemporaneas e 0s novos cenarios
A transicao do século XX para o século XXI foi marcada por intensas e rapidas
mudancgas sociais, culturais, politicas e econémicas. A organiza¢do como unidade
basica de sociedade contemporanea sofreu diretamente os impactos gerados por
essas mudancgas, que influenciaram os novos modelos de gestio e
proporcionaram novas dindmicas no ambiente corporativo e na administragio
publica.

A dilui¢do das fronteiras, viabilizada pelas novas tecnologias comunicacionais e
da informagdo, intensificou vertiginosamente a interacdo entre os diversos
atores sociais que compdem os publicos de interesse das organizacbes e
institui¢bes obrigando-as a repensarem seus paradigmas de gestdo e de
relacionamento.

Muito ja se comentou sobre a complexidade da sociedade contemporanea e os
desafios constantes a que estdo sujeitas as organiza¢des e todo o contingente
humano e profissional que dela faz parte. As mudancas radicais e continuas que
estamos vivenciando tém provocado toda espécie de cenarios, cujas leituras

analiticas vem sendo objeto de estudos e reflexdes de estudiosos, especialistas
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e cientistas de diferentes correntes académicas e cientificas nas mais diversas

areas do conhecimento.

Nosso intuito aqui ndo é apresentar uma andlise em profundidade sobre a
complexidade da era digital em que estamos vivendo, mas tio somente
apresentar algumas caracteristicas que estdo marcando a sociedade atual,
tendo como referéncia apenas dois autores contemporaneos que vem sendo
reconhecidos internacionalmente pelas suas publica¢bes cientificas que
caracterizam a atualidade: Hyung Chu Han!, coreano da Coreia do Sul e
radicado na Alemanha e filésofo e Yuval Noah Harari2, israelense e historiador.
Trata-se de um simples recorte como pano de fundo para situarmos as
organizacdes e, consequentemente a comunicagcdo organizacional integrada que

faz parte de toda essa estrutura social.

Hyung Chu Han (2017) caracteriza a sociedade do século XXI como a
“sociedade do cansago”, em que positividade e poder seriam suficientes para
que tudo pudéssemos fazer. F a sociedade do rendimento: de projetos,
iniciativas, motivac¢des, produtividade etc. Diferente da sociedade disciplinar ou
a sociedade de controle, defendida por Michel Foucault. Apresenta uma visio
critica das sociabilidades do século XXI, permitindo pensar as consequéncias
culturais, existenciais e sociais da hiperatividade e hipermobilidade atuais na
condi¢io humana. Analisa também as implica¢Ges das transformagdes culturais
e comunicacionais de nosso tempo provocadas por essas hiperatividades e
exigéncias de produtividade , em particular as novas configuracdes do trabalho,
da atencdo e da enfermidade mental, como depressao, sindrome de Bournout e

até suicidios.

I Publicou inimeras outras obras contextualizando a sociedade contemporanea sobre vdrios outros
aspectos’.

2 Autor do livro Sapiens: uma breve histéria da humanidade, best-seller internacional publicado em
mais de cinquenta idiomas, Homo Deus: breve historia do amanha e 21 li¢cdes para o século XXI.
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Yuval Noah Harari (2016 e 2018) fala, entre muitas outras caracteristicas, da
sociedade orientada por dados. Chega a analisar o “dataismo” como uma nova
religido, isto é, fé na informacdo como uma fonte verdadeira de valor. Nos
somos o que proporcionamos para o processamento de dados - big data. “Na
pratica, os datafstas sdo céticos no que diz respeito ao conhecimento e a
sabedoria humanos e preferem depositar sua confian¢a em mega dados e em
algoritmos computacionais” (HARARI, 2016, p.371). Chama a aten¢do para o
poder da informacdo na era digital. Se antes a terra e as maquinas constitufam as
maiores riquezas, e por isso o homem passou décadas regulando essas areas,
hoje o valor da informagio ultrapassa todas elas. O poder real esta nas redes.
Corporagoes, religides, Estados — agora compdem uma ampla rede de fluxos de

informacio interconectados.

“O poder da comunicacdo estd no centro da estrutura e da dindmica da
sociedade.”

Manuel Castells

Justamente em toda essa nova configuracio do sistema social global é que as
organizacdes estdo inseridas e necessitam sobreviver e se comunicar. O poder
que a comunicac¢do, em suas mais variadas vertentes e tipologias, bem como os
meios massivos tradicionais e as midias sociais da era digital exercem na
sociedade contemporianea é uma realidade incontestavel. Manuel Castells, no
livto Comunicacio ¢ poder, destaca as imbrica¢Ges entre o poder e a comunica¢iao

na sociedade contemporinea:

Poder ¢é algo mais que comunica¢io e comunica¢io é algo mais que
poder. Mas o poder depende do controle da comunicacio.
Igualmente o contrapoder depende de romper o dito controle. E a
comunica¢io de massas, a comunica¢io que pode chegar a toda a
sociedade, se conforma e ¢é gerida mediante relagoes de poder
enraizadas no negécio dos meios de comunicacdo e da politica do
Estado. O poder da comunicagio esta no centro da estrutura e da
dindmica da sociedade (2009, p. 23).
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Nesse sentido, a comunica¢do precisa ser considerada como processo social
basico e como um fenémeno, e nio apenas como transmissio de informacdes.
Assim como na sociedade, a comunicagdo nas organiza¢Ges exerce um poder
expressivo e cada vez mais cresce sua relevancia. Dai a necessidade de ser

pensada e planejada estrategicamente.

Comunicacao Organizacional nao é linear

A comunicagdo organizacional deve ser entendida de forma ampla e holistica3.
Pode-se dizer que ¢ uma disciplina que estuda como se processa o fenémeno
comunicacional dentro das organizacbes e todo seu contexto politico,
econémico e social. Como fendémeno inerente a natureza das organizacdes e
aos agrupamentos de pessoas que a integram, a comunica¢do organizacional
envolve os processos comunicativos e todos os seus elementos constitutivos.
Nesse contexto, faz-se necessario ver a comunica¢ido inserida nos processos
simbédlicos e com foco nos significados dos agentes envolvidos, dos
relacionamentos interpessoais e grupais, valorizando as praticas comunicativas
cotidianas e as interacdes nas suas mais diversas formas de manifestacido e
construcdo social. Portanto, nessa linha de pensamento se supera a visdo linear e

instrumental da comunica¢do por uma muito mais complexa e abrangente.

“E necessdrio ver a comunicagio inserida nos processos simbolicos e com foco
nos significados dos agentes envolvidos, dos relacionamentos interpessoais e
grupais, valorizando as praticas comunicativas cotidianas e as interagoes nas
suas mais diversas formas de manifestagao e construgdo social.”

Margarida Kunsch

Face a abrangéncia e complexidade da comunicagdo nas organizagdes, Os
estudiosos buscam formas para tentar compreender suas vertentes teéricas e as
praticas do cotidiano. Linda Putnam (2009), por exemplo, propde sete metaforas

para estudar e compreender a abrangéncia da comunicagdo nas organizagdes:

3 Na obra coletiva Comunicag@o organizacional. Vol. 1. Histdrico, fundamentos e processos (KUNSCH
(2009), os autores que a integram abordam diversas percepg¢des tedricas e aplicadas sobre a
campo da comunicagdo organizacional.
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condufite, processamento de informacio, vinculo, discurso, simbolo,
performance e voz.

Na tentativa de contribuir nessa dire¢do nos ultimos anos, por meio de estudos
tedricos e aplicados (Kunsch, 2016, 2014, 2012, 2010), procuramos ver a
comunicacdo organizacional sob quatro dimensdes: humana, instrumental,
cultural e estratégica.

Figura 1 - As Dimenséoes da Comunica¢do Organizacional

| Comunicagdo
| Organizacional
|

cultural
As Dimensdes da Comunicagdo
Organizacional
Kunsch, Margarida. In:
Comunicagdo Estratégica e Integrada:

/ Avis&o de renomados autores de 5 paises. 20:

Fonte:Margarida Kunsch
Com isto temos buscado novos olhares para compreender como essa

comunicagdo esta configurada hoje e quais sdo suas diniamicas nas praticas

organizacionais.
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"As organizacoes, como
'organismos vivos', sdo
formadas por pessoas que se
comunicam entre si € que,
por meio de processos
interativos, viabilizam o
sistema funcional para
sobrevivencia e consecugdo
dos objetivos
0rganizacionais em um
contexto de diversidades,
conﬂitos ¢ transagoes
complexas. Portanto, sem
comunicagao as
organizagoes nao

existiriam.”



Ao se analisar a dimensao da comunicagdo organizacional, naturalmente ha que
se considerar a comunica¢ao humana e a necessidade de valorizar as pessoas no
ambiente de trabalho. As organizagdes, como fontes emissoras de informagdes e
ao se comunicarem com seu universo de publicos, nio devem ter a ilusdo de que
todas as suas mensagens discursivas sdo recebidas positivamente ou que sio
automaticamente respondidas e aceitas da forma como foram intencionadas.
Vale lembrar que a comunicagdo ocorre primeiro no nivel intrapessoal e
subjetivo. Cada individuo possui seu universo cognitivo e ira receber as
mensagens, interpreti-las e dar-lhes significado a seu modo e dentro de um
determinado contexto. Quando se introduz a comunicacdo na esfera das
organiza¢des, o fator humano, subjetivo, afetivo, relacional e contextual
constitui um pilar fundamental para qualquer acdo comunicativa produtiva e

duradoura.

E necessidade premente a importancia da dimensio humana da comunicacio no
ambito organizacional, para melhoria da qualidade de vida dos trabalhadores, em
um ambiente cada vez mais complexo, competitivo e com cenarios conflitantes e
paradoxais diante das incertezas que caracterizam a sociedade globalizada na era
digital, a sociedade do cansaco, conforme Hyung Chu Han, ja mencionado. A
humaniza¢io das organiza¢des nunca foi tdo necessiria como no mundo

globalizado e desigual como o de hoje.

A dimensdo instrumental é a mais presente e predominante nas organizacbes em
geral. Caracteriza-se como instrumental, funcional e técnica. E aquela que é
considerada mais como transmissdo de informagdes e como meio para viabilizar
0s processos e permitit o pleno funcionamento de uma organizagio. Os canais
utilizados s2o de uma s6 via e a comunicagdo, portanto, ¢ assimétrica. Trata-se
da visdo linear da comunicagdo, que ignora contextos e outros aspectos mais

subjetivos. Evidentemente, ela é necessaria e sempre existita.

A dimensdo cultural contempla basicamente os niveis micro e macro. O nivel
micro estd relacionado com a cultura organizacional vigente, bem como com
seus valores e principios filoséficos. As organizagdes sio formadas por pessoas

com diferentes culturas. Hsses individuos, ao se integrarem aos quadros

93



funcionais de uma organizacio, precisam se adaptar a cultura do fundador e/ou
da cultura organizacional propriamente dita. Em nivel macro, hi que se
considerar que as organizacdes, por sua vez, estdo situadas em um determinado
pais, que possui sua cultura nacional, e, ainda, que elas sofrem interferéncias de
uma cultura multicultural e global da sociedade mundial. Percebe-se, portanto,
que a comunica¢do organizacional nio acontece isolada tanto da cultura

organizacional, em nivel micro, como do contexto multicultural, em nivel macro.

“Defendemos a necessidade de as organizacoes e, particularmente, os seus
gestores da comunicagiao considerarem a dimensdo cultural como parte
integrante do planejamento, das agoes comunicativas e dos processos de gestao
participativa.”

Margarida Kunsch

A dimensao estratégica pode ser considerada sob dois enfoques. O primeiro se
baseia numa visio mais conservadora e racional, centrada nos resultados, e o
segundo, em uma perspectiva mais complexa, que leva em conta a questio
humanistica e as incertezas e¢ busca novas alternativas metodolégicas para

repensar ¢ planejar a comunicagao estratégica.

Richard Whittington propde quatro abordagens genéricas de estratégia: 1.
Classica: seria a mais antiga, influente e muito utilizada no planejamento
estratégico; 2. Evoluciondria: que estd centrada na sobrevivéncia e relacionada
com a evolucdo biolégica; 3. Processual: tem a ver com a natureza imperfeita da
vida humana, como um processo falivel e capaz de errar; 4. Sistémica: relativista,
na qual os fins e meios da estratégia estdo ligados a grande estrutura e aos

sistemas sociais locais onde se desenvolve a estratégia (2002, p. 1-48).
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Figura 2 - A Abordagem Genérica de Estratégia por Whittington

Resultados
Maximizagdo dos lucros

Classica Evolucionéria

Processos
Deliberados

Emergentes
Sistémica Processual

Perspectivas Genéricas Sobre Estratégia
Whittington, R. apud Kunsch, M. In
Comunicagdo Estratégica e Integrada:
Avisdo de renomados autores de 5 pafses. 2020.

Plural

Fonte: Richard Whittington (2002, p.3) - 4 abordagens genéricas de estratégia (adaptado)

Outra forma de ver a dimensdo estratégica é encard-la sob a vertente da
complexidade e da nweva teoria estratégica (NTE) proposta por Rafael Alberto-
Pérez (2008) e Rafael Alberto-Pérez & Massoni (2009). Sao inumeros os
fundamentos tedricos destacados por esses autores, que defendem outras
perspectivas e novos paradigmas para conceber e praticar a comunicag¢io
estratégica nas mais diferentes esferas sociais, politicas e econémicas. Busca-se
assim desenvolver novas metodologias de como planejar a comunicagio

estratégica de forma mais holistica e interativa entre os atores envolvidos, isto é,
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propiciando acdes mais integradoras e participativas entre quem a promove e

aqueles aos quais ela se destina.

Na perspectiva mais racional e classica, a dimensdo estratégica da comunica¢io
organizacional estd relacionada com a visdo pragmatica, com vistas a eficicia e
aos resultados. F dominada por uma visdo mais verticalizada e centrada na
racionalidade, como se tudo fosse acontecer como planejado, dando pouca
aten¢do as incertezas dos cendrios externos e outros possiveis fatores
condicionantes que poderido interferir nos processos e implementag¢io e
resultados. Trata-se de uma perspectiva dominante e que atua como fator
estratégico que busca agregar valor aos negdcios corporativos. Evidentemente é
uma forma correta de considerar e aplica-la, s6 que é preciso levar em conta,
também, outras metodologias mais participativas que valorizem o ambiente
sociocultural das organizagdes, envolvendo mais as pessoas No processo e

aqueles publicos que serdo os sujeitos dos programas das a¢Oes propostas.

Ivone de Lourdes Oliveira e Maria Aparecida de Paula (2007, p.44-52)
descrevem os cinco componentes da comunicagio estratégica:

1.Tratamento processual da comunicagdo: Trata-se da abordagem como
um processo, numa visdo ampla e integrada, e ndo a partir de aplicagdo de
atividades isoladas ou desarticuladas das subareas da comunicacio: relagoes
publicas, jornalismo e publicidade e propaganda.

2.Inser¢dao na cadeia de decisdes: A alta dire¢io reconhece a funcio
estratégica da comunicacdo e reconhece seu valor no processo de gestdo
organizacional.

3.Gestdo de relacionamentos: Enfatiza oportunidades de interaciao e
dialogo da organiza¢io com os atores sociais ou publicos.

4.Processo planejado: Requer intencionalidade e sistematizacdo da
comunicacdo, com base em metodologia do planejamento estratégico.

5.Processo monitorado: O monitoramento deve contemplar dois niveis: O
primeiro refere-se a qualidade, aos impactos e aos resultados do processo
comunicacional em rela¢do a uma situagio inicial, aos objetivos estabelecidos e a
referéncias de mercado e segundo a contribuicio da comunicagio para o alcance
dos objetivos organizacionais.
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A partir desses enfoques, acreditamos que a dimensido estratégica da
comunicac¢do organizacional deve incorporar uma visio muito mais complexa e
valorizar, sobretudo, os aspectos humanos e sociais, no contexto da dinamica da

histéria, superando a visio meramente tecnicista e da racionalidade econémica.

Comunicacao Organizacional Integrada

Outro aspecto a considerar é a abrangéncia da comunicagdo organizacional em
termos aplicados, pois ela ocorre, acontece e se processa em todos os tipos de
institui¢es e organizagdes — publicas, privadas e do terceiro setor. Isto é, como
se configuram as diferentes modalidades que permeiam sua concepgio e as suas
praticas. B o que denominamos “comunicagio organizacional integrada”,
compreendendo a comunicagiao institucional, a comunicagdo mercadolégica, a
comunicacdo interna e a comunica¢do administrativa (KUNSCH, 2003, p. 149),
que acontece a partir de objetivos e propositos especificos.

Essa nossa concep¢do e constru¢io de arcabougo conceitual sobre
comunicacido integrada, que trabalhamos desde o mestrado na dissertacio
defendida na Escola da Comunicacées e Artes da Universidade de Sao Paulo
em 1985, publicada pela Summus Editorial sob o titulo de Plan¢jamento da relacies
phiblicas na comunicacao integrada (IKUNSCH, 1986). Desde entio o tema foi por
sendo trabalhado em outras pesquisas que resultaram em publicagées do
doutorado (1992), da livre docéncia (1997) e na revisdo, atualiza¢io e ampliagio
do livro de 1986 com uma edi¢do totalmente revitalizada (2003) que ja passou

por diversas reedi¢es/reimpressoes.

Para se chegar a essa concep¢do de comunicacdo organizacional integrada
partimos dos seguintes questionamentos: Como as organizacdes se manifestam
nos seus relacionamentos? Como expressam suas mensagens? Qual é a natureza
da comunica¢do administrativa, interna, institucional e mercadolégica? Quais
sdo os objetivos? Quais sdo os publicos a serem atingidos? Qual ¢é a filosofia
que norteia a comunica¢io? Existe uma politica de comunica¢ido integrada por
parte das organizacbes? Assim, a partir destes pardmetros as organizagdes irdo
se manifestar de acordo com a natureza da modalidade comunicacional e os
publicos com os quais querem se relacionar na busca de sua eficicia

comunicativa.

No diagrama seguinte procuramos exemplificar esta configuracdo da
comunicacdo organizacional integrada. Duas areas sdo fundamentais para dirigir

esta estrutura que forma o composto integrado comunicacional: relacbes
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publicas e marketing. A primeira abarcaria, pela sua esséncia tedrica, a
comunicacdo institucional, a comunicacio interna e a comunicacio

administrativa. O marketing responderia por toda a comunica¢do mercadolégica.

Figura 3 - Comunica¢do Organizacional Integrada

Relagdes Publicas L
Comunicagao Institucional Comunicagdo Interna
Comunicag¢do Administrativa
Marketing social

Marketing cultural Processo comunicativo
Jornalismo empresarial Fluxos informativos
Assessoria de imprensa Redes formais e informais
Identidade corporativa Barreiras
Editoragdo multimidia Midias internas

Publcidade institucional

0O Mix da Comunicagao
nas Organizagdes

Marketing
Comunicagdo Mercadolégica

Publicidade
Promocgao de vendas
Feiras e exposi¢des

Marketing digital
Merchandising Comunicagdo Organizacional Integrada
Venda Pessoal Kunsch, Margarida. Jn.

Comunicagdio Estratégica ada:
A visao de renomados autores de 5 paises. 2020.

Fonte: Margarida Kunsch

Hssa visio da comunicagdo organizacional integrada nos permite  ver como as
organiza¢des se manifestam quando precisam estabelecer relacGes confiantes com os
seus diversos publicos. Para atingir seus objetivos institucionais e corporativos com o

grande universo de publicos e com a sociedade, elas se valem da comunicagio
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institucional. Quando necessitam interagir com seus empregados, promovem agdes
de comunicacdo interna. Para viabilizar seus processos comunicativos e o
funcionamento organizacional no seu dia a dia nio podem  prescindir da
comunica¢do administrativa. E, para atingir seus objetivos mercadolégicos, utilizam a
comunica¢do mercadologica. Assim, a terminologia que ¢ adotada de comunicagao

organizacional integrada, se justifica plenamente.

A comunicagao interna visa propiciar meios para promover maior integracdo dentro da
organizagdo, compatibilizando os interesses desta e dos empregados, mediante o
estimulo ao didlogo, a troca de informacOes e experiéncias e a participaciao de todos os
nfveis. Em sintese, a comunicacdo interna ¢ planejada em torno de propodsitos
claramente definidos, para viabilizar toda a interagdo possivel entre a organizagio e
seus empregados lancando mio de metodologias e técnicas da comunicagio
institucional e até da comunica¢do mercadolégica. Evidentemente, na medida em que
ela se desenvolve no ambito de uma comunicagio integrada, com politicas globais
estabelecidas, estratégias delineadas e programas de a¢do voltados prioritariamente
para todo o publico interno, tendera a ser muito mais eficiente e eficaz. Serd pensada,
planejada e avaliada constantemente, ndo ocorrendo simplesmente de forma fortuita.
Atua com base numa politica de relagdes publicas e numa direcdo mais ampla,
buscando valorizar o empregado enquanto pessoa e cidadio e visando muito mais a
integracdo entre o capital e o trabalho. A comunicag¢io interna nio substitui a
comunica¢do administrativa, que possui caracteristicas e func¢des especificas como

veremos a seguit.

A comunicacio administrativa é a que processa dentro da organizacdo e viabiliza o
sistema organizacional e comunicacional entre os ambientes interno, relevante e

externo.

Esta relacionada com os fluxos, os niveis intrapessoal, interpessoal e
interorganizacional e as redes formal e informal de comunicacdo, que permitem o
funcionamento do sistema organizacional. E fundamental para o processamento das
informagoes no ambito das func¢des administrativas internas ¢ externas em relagiao a
diversos publicos envolvidos (internos, fornecedores, distribuidores, etc) com a

organizagdo do ponto de vista sistémico. Acontece, por meio do processo
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comunicativo ¢ envolve os fluxos (descendentes, ascendentes, horizontais, circulares e
transversais), as barreiras e  as redes formal e informal em toda a produgio
comunicativa emitida e recebida. E transmitida por meio de instrucdes, diretrizes,
informacoes técnicas ou sobre acontecimentos administrativos e reunides e inimeros
meios de comunicac¢io disponiveis em diferentes suportes eletronicos, digitais, visuais
impressos, simbolicos etc.

A comunicagao institucional procura construir a credibilidade da organizac¢io, tendo como
proposta basica a influéncia politico-social e a criagdio e consolidagio de sua
personalidade. Para concretizar tais metas, tera que se valer de relagdes publicas, ,
assessoria de imprensa, publicidade institucional, editoragdo multimidia, comunicag¢ao
digital, redes sociais, marketing social, marketing cultural etc. Cabe a area de relacGes
publicas o gerenciamento dessa comunicacio com os diferentes publicos, exercendo
um papel de articuladora das diversas agdes comunicativas com foco institucional, de
responsabilidade social, sustentabilidade, producdo cultural, prevencio e
gerenciamento de crises e tudo que estiver relacionado com imagem, identidade e

reputagio corporativa.

A comunicagio mercadoldgica compreende toda manifestacio gerada em torno dos
objetivos de vendas de uma organizacio. Ela esta vinculada ao marketing de negécios,
a propaganda comercial, a promocgao, as feiras e exposi¢Oes, ao merchandising, a0
marketing digital, a venda pessoal e a outras praticas que utilizam mensagens
persuasivas. Tradicionalmente, a publicidade foi a arma mais poderosa para a
divulgacao de produtos ou servicos e a conquista de publicos e mercados-alvos. A
comunica¢do mercadologica tem, hoje, uma amplitude bem maior e utiliza muitos

outros meios, técnicas e plataformas digitais para atingir tais propositos.
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“Embora didaticamente, procuramos explicar cada nma das modalidades da
communicacdo organizacional integrada, elas, na pratica, devem acontecer de
Jforma conjunta e sinérgica entre as diversas dreas da comunicacdo e do
marketing. As relagoes piblicas, pela suas teorias e técnicas, trabalham
diretamente com a comunicagdo nas organiagoes e, nesse contexto devem
atuar conectadas com as demais dreas afins, buscando total sinergia com o
marketing, jornalismo, a publicidade e propaganda, producdo editorial,
comunicagdo andiovisual e a comunicagao digital.”

Margarida Kunsch

Nossa maior preocupacdo sempre foi demonstrar que a comunica¢do organizacional
integrada precisa ser entendida como uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a
comunicagdo que é gerada na organizacdo, como um fator estratégico para o

desenvolvimento organizacional na sociedade globalizada.

A Importancia de nao fragmentar a comunicagao

As agdes comunicativas precisam ser guiadas por uma filosofia e uma politica de
integracdo entre as suas modalidades administrativa, interna, institucional e
mercadolégica. Deve, também, levar em conta a responsabilidade social, o interesse
publico, as demandas, dos publicos estratégicos, da opinido publica e da sociedade.
Sob esses principios que permeiam as organizag¢oes, defendemos a nio fragmentagio

comunicacional.

O planejamento estratégico de comunicagao

Para tanto as agOes comunicativas devem ser resultantes de um processo de
planejamento estratégico, fundamentado em andlises de cenarios, pesquisas e
auditorias com conhecimento da organizacio como um todo. Com um plano
estratégico de comunicagdo bem sistematizado e alinhado com os principios
organizacionais, a area da comunica¢do deixa de ter uma fun¢do meramente tatica e
instrumental e passa a ser considerada estratégica. Torna possivel assim agregar valor

as organizagdes, ajudando-as no cumprimento de sua missdo, na consecu¢do dos
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objetivos globais, na fixacdo publica dos seus valores e nas a¢des para atingir seu
idedrio de visao no contexto de uma perspectiva de mundo, sob a égide dos principios

éticos.

Como a comunicagdo organizacional integrada poderd agregar valor ds agdes
programas e contribuir para cumprimento da missao e consecugao dos seus
objetivos estratégicos das organizacioes?

Muitos seriam os caminhos a serem percorridos. O ponto de partida ¢é desenvolver
um planejamento estratégico, cujo processo se inicia com a analise ambiental e de
cenarios e a realizacdo de pesquisas de opinido e auditorias, mediante o uso de novas
metodologias de analise que sdo condi¢Oes basicas para que se chegue a construcio de
diagnosticos situacionais corretos. Evidentemente, faz-se necessatio prosseguitr com as
demais etapas do processo do planejamento de relagdes publicas (KUNSCH, 2003, p
315-325).

Todo o percurso das demais etapas do processo do planejamento e suas respectivas
fases resultardo em instrumentos materiais tangfveis na forma de projetos, planos e
programas de acdo (KUNSCH, 2003, p.365-386). A proposi¢ao de indicadores de
possiveis métricas para avaliagio dos resultados dos programas de agoes
comunicativas implementadas e seus impactos sdo também imprescindiveis na busca
da eficacia pretendida.

Administrar, estrategicamente, a comunica¢do nas organiza¢gbes com os diferentes
publicos envolvidos (empregados, consumidores, imprensa/midia, podetes publicos,
investidores, fornecedores, agéncias reguladoras, ongs, grupos ativistas etc.) é uma
tarefa especifica da area de relagGes publicas, decorrente de um plano estratégico de
comunicagdo sistematizado em sinergia com as areas afins de comunicacao, mediante
uso de metodologias alternativas e participativas que nao fiquem restritas as
tradicionais. Esse plano nao pode ser algo isolado, mas alinhado e conectado com os
principios organizacionais e com o conjunto das diretrizes e agoes delineadas da

organiza¢ao como um todo.
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Segundo Theierry Liberart “a comunicacdo desconectada da realidade da empresa se
reduzira a utilizagdo de técnicas em funcido de objetivos aleatérios. [...] Uma vez
conhecido o objetivo, 0 plano ou o projeto organizacional permitirdo estabelecer a
base sobre a qual se decidird a estratégia de comunicacao (LIBERART, 2000, p.134).

Para finalizar, resta dizer que o planejamento e a gestdio da comunicagdo
organizacional integrada devem ser encarados como um desafio constante, em razao
da dinamica e da complexidade que a historia impde as organizagles, € que somente
com base em conhecimentos cientificos e tecnoldgicos, participacdo efetiva dos
agentes envolvidos e reconhecimento das limitacOes e das incertezas se vislumbrara a
tdo esperada eficacia dos resultados.

CASTELLS, M. Comunicacion y podet. Madri: Alianza Editorial, 2009.

HAN, B. C. Sociedade do cansago; 2.ed. Petrépolis: Vozes, 2017.

HAN, B. C. Sociedade da transparéncia. Petrépolis: Vozes, 2017.

HARARI, Y. N. 21 li¢des para o século 21. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2018.

HARARI, Y. N. Homo Deus: uma breve histéria do amanha. Sao Paulo: Companhia
das Letras, 2016.

KUNSCH, M. M. K. Planejamento de relagGes publicas na comunicagio
integrada. 1. ed. Sdo Paulo: Summus Editorial, 1986.

KUNSCH, M. M. K. Relagdes publicas e modernidade: novos paradigmas na
comunicag¢do organizacional. Sio Paulo: Summus, 1997.

KUNSCH, M. M. K. Universidade e comunicagio na edificagdo da sociedade.
Sdo Paulo: Loyola, 1992.

KUNSCH, M. M. K. Planejamento de relagGes publicas na comunicagio
integrada. 4. ed. — revista, ampliada e atualizada. Sao Paulo: Summus, 2003.

KUNSCH, M. M. K. (Org). Comunicagdo organizacional. v.1. Histérico,
fundamentos e processos. Sao Paulo: Editora Saraiva, 2009.

KUNSCH, M. M. K. Comunicagdo organizacional: contextos, paradigmas e
abrangéncia conceitual. MATRIZes, v. 8, n. 2, p. 35-61, 2014.

KUNSCH, M. M. K. As dimensGes humana, instrumental e estratégica da
comunicagdo organizacional: recorte de um estudo aplicado no segmento corporativo.
Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagao, v. 35, p. 267-289, 2012.

KUNSCH, M. M. K. A dimensio humana nas organiza¢des. In: KUNSCH, Margarida
M. Krohling (Org). A comunicagdo como fator de humanizagdo das
organizagdes. Sio Caetano do Sul: Difusio, 2010.

103



KUNSCH, M. M. K. (Org). Comunicagdo organizacional estratégica: aportes
conceituais e aplicados. Sio Paulo: Summus Editorial, 2016.

KUNSCH, M. M. K. A comunicagdo nas organizacOes: dos fluxos lineares as
dimensGes humana e estratégica. (2016). In: KUNSCH, M. M. K. (Org).
Comunicagio organizacional estratégica: aportes conceituais e aplicados. Sio
Paulo: Summus Editorial, p.37-38.

LIBAERT, T. El plan de comunicacion organizacional. México: Limusa, 2006.

MASSONI, S. Metodologias de la comunicaciéon estratégica: del inventario al
encuentro sociocultural. Rosario: Homo Sapiens Ediciones. Facultad de Ciéncia
Politica-UNR, Argentina; México: Benemérita Universidad Auténoma de Puebla,
2013.

OLIVEIRA, I, PAULA, M. A. O que ¢é comunicagdao estratégica nas
organizag6es?. Sio Paulo: Paulus, 2007.

PUTNAM, L. Metaforas da comunicacio organizacional e o papel das relages
publicas. In: KUNSCH, M. (Org). Relagdes publicas e comunicagio
organizacional: campos académicos e aplicados de multiplas perspectivas. Sio
Caetano do Sul: Difusio Editora, 2009. p. 43-67.

PEREZ, R. A.. Estrategias de comunicacién. 4. ed. Barcelona: Editorial Ariel,
2008.

PEREZ, R. A.; MASSONI, S. Hacia una teoria general de la estrategia. Barcelona:
Editorial Ariel, 2009.

WHITTINGTON, R. O que ¢é estratégia?. Sio Paulo: Thomson Learning, 2000.

104



~ala
Estrategica



Raul
Echenique

Experto en Comunicacion Estratégica/Organizacional y Branding. Ha dictado
mas de 100 conferencias y seminarios en 12 paises. Presentado mas de 20
ponencias en Congresos l|beroamericanos y asesorado a mas de 100
empresas en 8 paises de la region. Presidente del Foro Iberoamericano sobre
Estrategias de Comunicacion y Socio de zeBRAND Experience. Coordinador y
co-autor de siete libros acerca de Comunicacion y estrategia. Centra sus
investigaciones y asesorias en el desarrollo de Intangibles organizacionales
aplicados a tematicas como la creacion de un modelo sociocomunicacional,
comunicacion y liderazgo organizacional, desarrollo de una nueva perspectiva
para la construccion de estrategias de comunicacion, plataforma de
decisiones estratégicas: modelo de estudio de la comunicacion estratégica
desde una perspectiva comprensiva, branding y conducta del nuevo
consumidor. Es profesor invitado de Estrategia, Comunicacion y Branding en
15 Universidades de 8 paises de la region. Doctor en Comunicacion
Organizacional y Diplomado en Estudios Avanzados (DEA) en Comunicacion y
Publicidad por la Universidad de Malaga, Espana. Master en Marketing y
Gestion Comercial por la Escuela Superior de Estudios de Marketing; ESEM,
Espana. Licenciado en Comunicacion Social. Periodista, por la Universidad de
Artes y Ciencias Sociales, Chile.

E-mail: rherrera@fisecinternacional.com


mailto:rherrera@fisecinternacional.com

Raul
Untiveros

*

Comunicador social y Lingiiista. Investigador y docente que conecta el
pensamiento estratégico con la semiética del discurso. Creador del modelo de
analisis de estrategias de comunicacion denominado como Semiosestrategia
del discurso. Profesional experto en el desarrollo de intangibles
organizacionales y el estudio de contenidos-documentos de comunicacion
social. Trabaja en el diseno e implementacion de estrategias de Management
Comunicacional y Organizacional, Insight consumer, Branding organizacional
e Imagen publica. Como investigador aplica el pensamiento estratégico y el
analisis del discurso en el estudio y diseno de comunicacion social. Como
consultor ha implementado muiltiples asesorias e investigaciones aplicadas en
diversos paises de la region. Ha participado en eventos académicos
internacionales de su especialidad. Consultor senior en Zebrand Experience,
Chile y Presidente del capitulo chileno del Foro Iberoamericano sobre
Estrategias de Comunicacion, FISEC. Magister en Lingliistica Hispanica.
Universidad de Chile. Licenciado en Comunicaciéon Social. Universidad de
Lima.

E-mail: raul.bendezu.u@gmail.com



DE LA COMUNICACION INSTRUMENTAL
A LA ESTRATEGICA

Raidil Herrera Echenique
Raiil Bendezin Untiveros

Hemos asistido a un cambio no solo de siglo, sino que de concepcién y mirada
acerca de cémo se piensa, disefla, ejecuta y evalua una estrategia. Una de las
nuevas miradas propone que se puede repensar desde la comunicacién
(GUZMAN; HERRERA ECHENIQUE, 2019).

Las caracteristicas del entorno actual en que se desenvuelven las personas,
organizaciones y la sociedad, exigen una continua adaptabilidad, asi como la
flexibilidad necesaria para minimizar los efectos del cambio y maximizar el

provecho de las oportunidades que ofrece.

La comunicacion no debe alinearse a la estrategia,
debe ser parte de ella

El analisis del proceso y el objeto de la investigacién ha tenido diferentes focos;
la sociedad, los medios, el individuo, los grupos y en las ultimas décadas, las

relaciones de complejidad que se producen en las organizaciones.

El competitivo y cambiante contexto de los negocios de hoy, sumado al mayor
acceso a la informacién, por el acelerado desarrollo de las tecnologias de
informacién y comunicacion, han generado la necesidad en las organizaciones
de contar con planes y estrategias de comunicacidén corporativa, asi como la
implementacién de canales eficaces para relacionarse con sus publicos
estratégicos, de tal forma de fidelizar a sus clientes, sean estos colaboradores
internos o consumidores, ciudadanos o simplemente, sociedad civil. Esta nueva
demanda ha empujado en la ultima década, el crecimiento y aparicién de
empresas que ofertan servicios de Comunicacién Estratégica, desarrollando una
industria creciente, asi como un area disciplinaria aplicada y nuevo campo de

estudio de la comunicacién.

En este contexto, las organizaciones han debido enfrentar un decisivo cambio
histérico, un nuevo escenario y una sociedad de comunicacién globalizada, en la

cual la productividad gira alrededor del conocimiento, los intangibles y las
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innovaciones tecnolégicas. Esta realidad exige a las organizaciones modernas
desarrollar una permanente interaccién comunicacional con sus publicos,

porque se presentan nuevos desafios, nuevas demandas y nuevas tendencias.

En vez de preocuparse por proporcionar reglas paradigmaticas y exactas, hoy la
comunicaciéon desde la mirada estratégica aspira a proporcionar pautas
hermenéuticas y articuladoras. Lo que nos propone es co-construir una
estrategia mas compleja y relacional para ayudar a las personas, a las

organizaciones y a la sociedad, a articularse con sus interlocutores y entornos.

Para el diseflo de estrategias se hace necesario instalar en el centro a la
comunicacién, concebida como eje de la accion de hacer estrategias y
finalmente, proponer nuevos métodos y metodologias para pensar, investigar y
disefiar estrategias en un mundo complejo, dindmico, fluido, y a veces, cadtico.
(ARRIBAS; HERRERA ECHENIQUE; PEREZ, 2017).

Las reflexiones y andlisis que a continuacion se presentan, proponen una vision
de la estrategia desde la comunicacidon. Esperamos mostrar una forma distinta
de mirar y concebir la estrategia, yendo mas alla de la estrategia del negocio. En
nuestra mirada el centro del Estrategar (PEREZ, 2018) es el Hombre, ello
presupone un cambio en la forma de pensar y actuar en la realidad, cuando lo
que se observa hoy es que los modelos que imperan en este mundo global han
dado claros indicios que no son capaces de leer, gestionar y articular el nuevo

contexto que la realidad nos presenta.

“En vez de preocuparse por proporcionar reglas paradigmaticas y exactas,
hoy la comunicacion desde la mirada estratégica aspira a proporcionar pantas
hermenéuticas y articuladoras.”.

Radl Herrera Echenique y Raul Bendezu Untiveros

Homo Relatio: el paradigma emergente de la estrategia

La propuesta de un paradigma emergente de estrategia que integre la co-
construccién y transformacién de la realidad, poniendo en el centro a la
comunicacién, parte desde la concepcién de estrategia de la denominada como
“Nueva Teorfa Estratégica: NTE” (PEREZ, 2001; MASSONI; PEREZ, 2009;
PEREZ, 2012; PEREZ; SANFELIU, 2013; HERRERRA ECHENIQUE,;
PEREZ, 2014), que propone que el pensamiento estratégico vive en el siglo XXI
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un ‘quiebre epistemolégico’ en el sentido de T. Kuhn (2006). Pasa desde la
economia hacia el individuo. Asi, la estrategia focalizada en los procesos
econémicos de produccidén y los beneficios competitivos implicados avanza
hacia la comprensién de las razones que conducen a los individuos para actuar

segun relaciones estratégicamente coordinadas.

No se trata de renunciar a la légica econémica de la produccién de bienes
econémicos con valor de uso y valor de cambio, sino avanzar hacia la légica de
la comunicacién, aquella que desarrolla las relaciones interpersonales e

intersubjetivas que crean las relaciones sociales y culturales (PEREZ, 2012).

HEsta nueva mirada propone una nueva reflexién donde la economia de los
bienes se traslapa o se complementa con la comunicaciéon. Por un lado, los
bienes econdémicos son para los sujetos sociales que conviven entre ellos
atribuyéndole diversos valores econdémicos tales como el precio, el beneficio
comparativo o el beneficio funcional (LARRAIN; SACHS, 2013; MANKIN,
2013). Por otro lado, la comunicacién pone en accidn y propone valores de tipo
simbdlico que gufan las relaciones interpersonales y que orientan las
preferencias y las emociones frente a esos mismos bienes y frente a los
productores de estos; logica desde el desarrollo de los intangibles
organizacionales (VILLAFANE, 2008, 2009; FOMBRUN, 1996; HAMEL;
PRAHALAD, 1989; 1996; OHMAE, 2009; VAN RIEL, 2013).

Para Van Riel (2013), se habria producido un cambio de contexto y ello
implicado un nuevo paradigma para la empresa, ya que el futuro no estaria en
manos de los actores tradicionales, sino que empezaria a depender de sus
stakeholders (grupos de interés).

En esta instancia comunicacional emerge el rol de un intermediario esencial, las
organizaciones; publicas, privadas, ONG, fundaciones y el estado. Ante ellas, los
sujetos sociales individualizados o reconocidos por sus expectativas —demandas,
necesidades, imaginarios culturales- que son reconocidos con el término
“stakebolder” o grupos de expectativas (JOHNSON; SCHOLES;
WHITTINGTON, 2006).

Homo Relatio: como base de la estrategia y la comunicacion

Para la Nueva Teorfa Estratégica, el proceso de “Estrategar” es un concepto que
describe el proceso de pasar del disefio de la estrategia al de vivirla, de disefiar y
crear estrategias en el seno de un grupo reducido de personas, a una en que se
coordinada en relacién al entorno vivencial (PEREZ, 2012; HERRERA
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ECHENIQUE; PEREZ, 2014). En el ambito comunicacional da lugar a una
relacién: organizacién / stakeholder. La matriz epistemoldgica “homo relatio’, que
de acuerdo a Rafael Alberto Pérez y Sandra Massoni (2009), serian el paradigma
“Humano Relacional”, que la comunicacion aporta, serfan el eje de la NTE. Por
tanto, un concepto que describe las relaciones de cooperacién y de co-
construccion de sentido social a partir y desde la comunicacién. En dicha linea
de pensamiento, el desafio de una organizacién social es desarrollar procesos de
gestion estratégica basados en la comprension de las relaciones significativas de

comunicacion intersubjetiva.

Para Perez y Sanfeliu (2013), el escenario de la estrategia ha ido evolucionando
con el correr de los tiempos, desde un primer Paradigma Militar (Siglo IV ac),
cuyos exponente centrales serfan el general chino Sun Tzu y luego, Carl von
Clausewitz, oficial prusiano que impresioné profundamente la forma en que los
ejércitos de la revolucidon francesa y Napoleén cambiaron la naturaleza de
la guerra, mediante su habilidad para motivar a la poblacién y con ello desatar
conflictos a una escala como nunca se habia visto antes en Europa. En dicha

l6gica, la estrategia vivirfa confinada hasta el siglo XXI.

Luego, se desarrolla el paradigma Matematico de la estrategia, ya avanzado el
siglo XX (desde 1944 a 1953), cuyos exponentes centrales fueron Borel, Von
Neumann y Morgenstern, quienes proponen que los juegos de negociaciéon son
de suma cero, donde dicha suma es un caso especial del caso mais general
de suma constante donde los beneficios y las pérdidas de todos los jugadores
suman el mismo valor, porque se gana exactamente la cantidad que pierde el
oponente. Una mirada diferente la presenta John Nash, quien propone los
juegos de suma diferente de cero o colaborativos. Un juego cooperativo se
caracteriza entonces por un contrato que puede hacerse cumplir. La teoria de los
juegos cooperativos da justificaciones de contratos plausibles. La plausibilidad

de un contrato estd muy relacionada con la estabilidad.

A continuacién, el Paradigma del Management/Econémico, en el que hoy se
persiste. Algunos de sus exponentes son Drucker, Levitt, Chandler, Andrews,
Ohmae, Deming y Porter, entre otros, quienes conciben la estrategia como una
politica para conseguir objetivos a medio, largo plazo, ubicandola en el mundo

de los negocios y la direccién.
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"Analizar la
comunicacion no es
solo asunto de
tecnologias de
informacion o
dispositivos, sino de
relaciones entre
personas, grupos,
organizaciones y la

sociedad misma.”




Finalmente, a inicios del 2001, Pérez avizora lo que serfa propuesto como el
cuarto Paradigma, denominado “Humano Relacional”, el que a su vez se inspira
en las criticas de Hamel y Prahalad (1989) a la forma de concebir las estrategias
en su articulo “La organizacién de alto desempefio: El propésito estratégico”,
publicado por Harvard Business Review y luego en 1996 en su libro, “Competing
for the Future’, en el que hacen una dura critica al paradigma econdémica
imperante. Se suma Henry Mintzberg, de la Universidad McGill en Canada, en
su libro “Caida y auge de la planificacién estratégica” del 1994, en el que critica
la rigidez del pensamiento Estratégico y finalmente, Paul Olmerod, del National
Institute of Economic and Social Research, de Londres, quién critica en su libro, “The

death of economics”, (1994), los principios econémicos de la estrategia.

Basados en estas contundentes criticas a la forma que como se concibe la
estrategia, nace entonces una nueva forma de mirar la estrategia desde lo
humano relacional, denominada como NTE, las estrategias seran principios,
reglas y métodos para elegir entre las distintas alternativas que la realidad y
nuestra imaginacién nos presente (PEREZ; MASSONI, 2009; PEREZ, 2018).

“Homo relatio”, recoge la base de este nuevo paradigma en construccion, pero es
una vision de innovacién propuesta por Bendezu y Herrera Echenique, en el
Congreso 2015 de la Asociaciéon chilena de Investigadores en Comunicacion,
INCOM Chile. Se desarrolla desde dos instancias metodoldgicas, en la que cada
una de ellas son experiencias de un novel diseflo metodolégico en el ambito del
analisis de la comunicacién estratégica de los qualia (ARIAS, 2012). Organizan
entonces la relacién organizacion / stakeholder. Es un modo de un acercamiento
mostrativo no exhaustivo, con lo que se pretende abrir espacios y perspectivas
para estudiar el rol de los stakeholders en el desarrollo de organizaciones,
corporaciones, fundaciones, empresas y el estado, asi como para poder
comprender los criterios que se encuentran a la base de una perspectiva de co-

construccion de estrategias de comunicacién.

“Homo Relatio”: desde el punto de vista Sociocomunicacional

El mundo ha cambiado y la comunicacién ocupa un lugar protagénico en ese
proceso sefiala Van Riel (2013). Asi también, para la NTE el ‘homo relatio’ es su
eje epistemolégico y metodolégico (MASSONI; PEREZ, 2009). Entonces,
analizar la comunicacién no es sélo asunto de tecnologias de informacién o
dispositivos, sino de relaciones entre personas, grupos, otrganizaciones y la
sociedad misma. La comunicacién ha cambiado el modo de convivencia de los

seres humanos y el modo como se relacionan los actores de la comunicacion.
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Una nueva mirada de la estrategia denuncia la necesidad de un nuevo paradigma
que explique la realidad desde una perspectiva diferente a la del Management de
los ochenta, sino que se atreve a proponer el que seria el cuarto paradigma de la
estrategia y con ¢l otra forma de imaginar y construir el futuro: el Paradigma
Humano/Relacional (MASSONT; PEREZ, 2009). Este, presupone un cambio en
el Management, desde la direccion de lo meramente econémico por actores
racionales y otros constructos (homo oeconomicus) y donde las organizaciones
son concebidas como negocios y las estrategias como politicas o planes para
conseguir objetivos (PEREZ, 2018), hacia la direccién de lo humano/relacional
donde los objetivos son la sustentabilidad y sostenibilidad organizacional
(CARROL, 1991 apud BALAGUER; FERNANDEZ; MUNOZ, 2007),
funcional y operativa, la articulacién interna (la mente conectiva) y la
articulacién con su entorno. Una articulacién basada en el didlogo y el respeto
mutuo (HAMEL; PRAHALAD, 1989, 1996; PEREZ, 2001; PEREZ, 2011). Esta
visién, encarna la cuarta tendencia en el desarrollo de la estrategia, que consiste
en postular una estrategia menos geométrica y mas hermenéutica, una estrategia

menos racional y mas relacional.

“La clave de la refundacion de la estrategia pasa por recuperar al ser
humano, reemplazado por una vision de racionalidad propia de las décadas
de los arios 50 al ‘80. En esta nueva vision los actores de la estrategia son
las personas, asumiendo toda su riqueza y al mismo tienpo su complejidad”.

Raul Herrera Echenique y Raul Bendezu Untiveros

Las bases del modelo sociocomunicacional tienen como esencia tres conceptos:
co-construccién, co-creacién y co-evolucion. El prefijo ‘co’ implica la
dimensién intersubjetiva de la comunicacion, aquella que garantiza la naturaleza
interactiva de la comunicacién. Se trata de identificar no solo actores, sino
conciencias de colaboracién productiva, gracias a la cual la comunicacién no
esta dada de antemano o entregada plena o en dosis, sino que se va

construyendo en una actividad coordinada.

La co-construccién construye el contexto de interaccién y la comunicacion
como tal. El contexto no avanza ni fluye progresiva o retrospectivamente

respecto de uno, sino que lo constituye a uno mismo, en la relacién con otro/a.
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Es el principio de la identidad marcado por la propia alteridad, ya que es el otro
a quien se busca permanentemente por la propia comunicacién (MEAD, 1957,
TAJFEL, 1972; GOFFMAN, 2001). Asi, se trata de construir participativa y
colaborativamente con el otro nuestra propia identidad y alteridad pero,
esencialmente construir desde el otro/a, comprendiendo la mirada y concepcion
del otro/a.

Las relaciones entre personas; personas y grupos; grupos y
organizaciones; organizaciones y la sociedad misma

El modelo sociocomunicacional (HERRERA ECHENIQUE, 2013) construido a
partir de la integracién de teorfas, se constituye en un modelo innovativo, que
mira desde las relaciones entre personas, personas y grupos, grupos y
organizaciones, organizaciones y la sociedad misma. Deja atras la mirada de la
comunicacién como traspaso o transferencia de datos [teoria de la informacién
(SHANNON; WEAVER, 1948)] o la retroalimentaciéon informativa (modelo
cibernético de Wiener a partir de 1939), integrando al hombre como centro del
quehacer comunicacional, incorporando su complejidad racional, asi como la
emocional y experiencial (GOLEMAN, 1996).

Para Schramm (1971 apud OTERO, 2004), en vez de concebirse como algo que
alguien hace a otro alguien, la comunicacién debe ser entendida como una

relacién, como una interacciéon, como algo compartido.

Para Pérez (2012), el reconocimiento de la organizacién como el gran sujeto
estratégico de nuestras sociedades contemporaneas termina ubicando a la
comunicacién en su ambito de actuacién y es ahi donde se viene desarrollando

con fuerza bajo la rabrica de comunicacién estratégica organizacional.

Entonces, al hablar de lo humano habrd que referirse a la constitucién de lo
identitario. La identidad es el ser esencial y en consecuencia, lo que nos
diferencia del otro/a y otros/as; es lo que nos hace dnicos. Este conjunto de
caracteristicas hace que las personas se relacionen con tal o cual persona, que se

ignoren a otras y que causen rechazo en las restantes.

Los procesos comunicacionales harfan referencia a los actores, a espacios de
necesidades y demandas con las practicas que se verifican en la sociedad
(CASTELUCCI, 2010). Por su parte, Manucci (2005), plantea que para mirar
mas alld de las creencias es necesario entender que ellas son construcciones
subjetivas y colectivas, que a su vez, conforman la percepcién del entorno y una

mirada de la realidad. Asi, la comunicacién dejarfa de ser un instrumento de
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transmision, para transformarse en una herramienta de disefio y gestién de
significados. Por lo tanto, ya no hay un emisor controlando los mensajes hacia
un receptor, sino actores intercambiando simbolos y percepciones. De lo
anterior, se podria deducir que las personas pueden diseflar y gestionar esos

simbolos y percepciones.

Lo sociocomunicacional incorpora la identidad. Pero ésta no se observa
directamente, sino que por medio de la cultura, ya que es la base inconsciente de
la dltima. Es una construccién simbodlica de emociones y experiencias, que se
desarrolla por medio de las interrelaciones propias y con los demas. Esto se
puede verificar en la historia, en la practica ética y la filosoffa de trabajo/vida.
Para Capriotti (2009, p.24), “la Cultura Corporativa seria el conjunto de
creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se
rigen los miembros de una organizacién, y que se reflejan en sus

comportamientos”.

“La dimension intersubjetiva de la comunicacion asegura la naturaleza
interactiva de la comunicacion. Se trata de identificar no solo actores, sino
conciencias de colaboracion productiva’.

Raul Herrera Echenique y Raul Bendezu Untiveros

El hombre habla del mundo a través de su relacidén con el otro, es una relacion
triangular, entre el “yo”, el “tu” y el “mundo” (ACOSTA; MARTINOLI, 2005).
La situacion define la relacion con el otro. Existe entonces una articulacién
reciproca entre identidad y finalidad. El mundo es lo que construye saber. El
mundo es un mundo de saber, todo lo que se dice remite a un saber.
Complementa esta visiéon Ifliguez (2001), quien propone que la identidad es por
encima de todo, un dilema, entre la singularidad de uno/a mismo/a y la
similitud con nuestros congéneres, entre la especificidad de la propia persona y
la semejanza con los/as otros, entre las peculiaridades de nuestra forma de ser o
sentir y la homogeneidad del comportamiento, entre lo uno y lo multiple. Asi
para Tajfel (1972), la identidad serfa aquello que me caracteriza y diferencia del
otro; es decir lo que me hace tnico(a). Por su parte para Goffman (2001), habria
roles en la sociedad y por medio de ellos las personas interactian con los demas.
El rol serfa lo que posiciona frente al otro (MARCUS, 2011). Finalmente, para

116



Comunicagao Estratégica | De la Comunicacion Instrumental a la Estratégica

Mead (apud TOMASINI, 2010), nos construimos en la interacciéon y la mirada

del otro. Serfamos lo que el otro(a) u otros(as) dicen de nosotros.

Lo interesante de las tres definiciones es que la identidad presupone la alteridad,
es decir, otro u otros que la definen. Yo soy yo, mi grupo es, mi organizacién es,
y la sociedad es, en la medida que hay otro(a) u otros(as) que definen esa
singularidad y la perciben.

En este escenario no existe relacién valorada si no es percibida por las
audiencias relevantes (otro(a) otros(as) Asi, el valor lo entrega la mirada de los

otros y otras con respecto a Mi (persona, grupo, organizacién y sociedad).

Espacio relacional

El modelo sociocomunicacional presupone un espacio relacional (interfaz
comunicacional), de alta participacién y colaboracién. Es decir, co-constructivo.
El contexto sobre el cual operara y se articularan las relaciones debe ser de co-
construccién o co-creacién; ello asegura mayor probabilidad de efectividad
comunicacional.

Las variables del Modelo SocioComunicacional para el Estrategar, propone
que sobre la base (interfaz de relacién) de la co-construcciéon, es que se
articulan sus cuatro variables: conexién, relacion y vinculo, articulacién de la
diferencia y finalmente, sentido y significacion (GUZMAN; HERRERA
ECHENIQUE, 2019).

Se puede explicar cada variable del siguiente modo:

1° Conexién: Al hablar de la variable de conexién se estd definiendo con
quien o quienes se van comunicar, y cual es la o las interacciones que se van a
desarrollar. Presupone una red de relaciones del tipo centralizada,
descentralizada o distribuida. Se establece la red y canales por medio de los
cuales se requiere establecer la conexién entre la organizacién y sus grupos

de interés.

2° Relacién y Vinculo: Esta segunda variable presupone a la primera y la

complementa; por lo que la o las conexiones debieran ser relacionales y de

vinculo. La relacién le suma lo afectivo/emotivo a la conexién.
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Una conexién ademds del componente racional/informativo, debe incorporar
el componente afectivo/emotivo y el experiencial. Por su parte, el vinculo

presupone la integracién de la variable tiempo a la relacién.

3° Articulacién de la diferencia: Esta tercera variable presupone a la primera
y segunda, las complementa; por lo que la o las conexiones debieran ser
relacionales y de vinculo, asi como tendientes a unir partes, procesos,
elementos, personas, grupos de personas y/o sociedades que presentan
puntos de vista o interpretaciones diferentes de sucesos o de la realidad. La
articulacion es la unién (flexible) entre dos o mas partes no flexibles. Las
funciones mas importantes de las articulaciones son las de constituir puntos
de unién entre los componentes y facilitar movimientos mecanicos (en el
caso de las articulaciones moviles), proporcionandole elasticidad y plasticidad
al proceso. La articulacién, por lo tanto, permite unir partes diferentes y a

veces relaciones de diferente indole.

4° Sentido y Significacién: Esta cuarta variable presupone a la primera,
segunda y tercera, es mas, las complementa. Por ello la o las conexiones

debieran ser relacionales y de vinculo, asi como tendientes a unir partes,

ptocesos, elementos, personas, grupos de petrsonas y/o sociedades que

presentan puntos de vista o interpretaciones diferentes de sucesos o de la
realidad, para asi asignarles una significacién y potr lo tanto un sentido

(comprensién del para qué)

El sentido es consustancial al para qué y la significacién, a la interpretacién. De
tal modo que cuando interpretamos le asignamos un valor de significacién (al
mensaje, la relacién, etc.) y luego ella se transforma en la base para la
configuracién del sentido. Si cambia la significacién (re-interpretacién), puede
cambiar el sentido.

La significatividad es una propiedad esencial de la eficacia simbdlica de la
comunicacién. Hoy la comunicacién exige que sea asumida en su realidad
multidimensional. Involucra las relaciones entre personas, la realidad cambiante

del desarrollo de las tecnologfas de la comunicacién, el rol y el uso que las
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personas hacen de estos recursos y las diversas modalidades de
intercomprension (objetivo cognitivo de la comunicacién) entre las personas,
quienes que definen los sistemas de produccién, tratamiento, difusiéon y

apropiacion de los diversos productos comunicacionales.

La interpretacion es una condicién humana, todos interpretan mensajes desde el
punto de vista cognitivo, emotivo y experiencial. Las palabras generan un
significado interpretativo que contiene en si mismo una carga de racionalidad y a
la vez de emotividad.

Figura 1: Modelo SocioComunicacional para el Estrategar

- GENERACION ] ( - VARIABLE

DE REDES AFECTIVA
ENTRE +
PERSONAS VARIABLE

TIEMPO

RELACIONES Y
VINCULOS

ARTICULACION
DE LA
DIFERENCIA

SIGNIFICADO Y
SENTIDO

« INTERPRETA ~COMO

Co- Construccion del Contexto

EL MENSAJE Y TRABAJAY
DEFINE EL DESARROLLO
PARA QUE LOS PUNTOS

DE UNION

Fuente: Creacion propia a partir de variables del modelo.

“Homo Relatio” desde el punto de vista SemioEstratégico

Pérez (2012, p. 141), en sus postulados de la nueva teoria estratégica propone
que “hablamos del cambio del actor racional al ser humano relacional”. Ello
supone renunciar a considerar al sujeto como unidad de medida, como

constructo representacional, como quantum, sino observar al sujeto con
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relacién a sus relaciones significativas, representadas como unidades de sentido
y significacién, como qualia.

Asi, el modelo desarrollado por Bendezu (2013 apud HERRERA
ECHENIQUE; BENDEZU, 2014), propone que la fuente epistémica de la
semioestrategia de la comunicacion es la construccion significativa. Ello supone
que el problema es aquel que ha preocupado desde hace mas de 50 afos a las
ciencias del lenguaje: la subjetividad (RASTIER, 2012). En la medida que todo
proceso de comunicacién es una actividad humana que construye las relaciones
interpersonales, los sujetos actian a partir de las comunicaciones que ellos
realizan y sobre las cuales dejan sus huellas para mds que interactuar e
intercomprenderse (ESCANDELL, 2005) y para intercambiar valores de orden
experiencial (VAN DIJK, 2012). La comunicacién se manifiesta en soportes
mediales que desarrollan modelos de relacién y construyen valores de sentido
que los participantes creen o no, confian o no, aceptan y rechazan en relaciones
complejas de interpretacién tensa, que se proyecta en el tiempo y en el espacio
en la medida que define sus modos de relacion (FONTANILLE, 2013).

El punto de vista semioestratégico de la comunicacion, de acuerdo con Bendezu
(2014), se ubica de acuerdo con un analisis semiolingiiistico y semiocognitivo de
la comunicacién, que observa las modalidades de significacién e interpretacion,
que no ve en la comunicacién un conjunto de datos que se transfieren de un
emisor hacia un receptor. Para la semioestrategia la comunicacién es un proceso
de modalizacién de las relaciones entre los sujetos participantes, comporta
“...sistemas axiolégicos vinculados a las opciones sintagmaticas, y cada una de
las articulaciones que proponen y efectdan es portadora de valo-
res.” (FONTANILLE, 2014, p.16).

‘Homo relatio’, es ‘homo relacional’, esto es, el conjunto de relaciones
humanas que involucra la comunicacion”.

Radl Herrera Echenique y Raul Bendezu Untiveros

El ‘hombre relacional’ es el ‘hombre en comunicacién’, como lo ha planteado la
teorfa de la comunicacién en tanto relacién que une a dos instancias subjetivas
(RIZO, 2005). Para la semioestrategia de la comunicaciéon estas instancias se

‘incorporan’ relacionalmente en la instancia del discurso, esto es, el conjunto de
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practicas o haceres de comunicacién intencionados, dirigidos e interpretados
por ‘dos’ entidades subjetivas que producen y comprenden signos se reconoce
en el discurso. Dichas practicas implican sistemas de valores (axiologfas) que
son opciones sintagmaticas (decisiones estratégicas) para actuar sobre los

valores de su destinatario (presencia y fiducia).

En esta linea de reflexién, se encuentran las operaciones de produccién y
comprensién de significaciéon desde y mas alla del lenguaje. Justamente, ese mas
alla involucra la practica del lenguaje en situacién que es el objeto de una
pragmatica cognitiva que considera a los participantes como conciencias
simbélicas que se reconocen mutuamente a través de una dinamica de
percepciones intersubjetivas que dan lugar a la comprensiéon de dos hechos
significativos: los signos intercambiados (el texto y su contexto) y las
percepciones de la relacién que posibilita la comprensiéon de dichos signos
intercambiados (la intersubjetividad).

Si el “homo relatio’ es un principio relacional y humanizante de la estrategia, ¢de
qué relacién y de qué humanizacién se habla? Para la perspectiva
semioestratégica de la comunicacién, se habla de una percepcion relacional que
en propiedad es una actividad de involucracién de los actores de la
comunicacién entre si, de una modalizaciéon que desarrolla una triple conciencia

relacional de tipo perceptivo:

* De los datos exteriores, mostrados y reconocidos como evidentes:
exteroceptivos (por ejemplo: la imagen percibida de una marca a través de

los colores, formas, figuras de personajes, ambientes, objetos mostrados);

* De los datos interiores, categorias o indicadores de clasificacién de la
realidad mostrada, es la manera como se califica a lo evidente:
interoceptivos (por ejemplo: las calificaciones intangibles o atributos de

una marca como la calidad, la seguridad, el prestigio, entre otros);

* De la involucracién del sujeto frente a los dos datos anteriores y
reconociéndose frente a ellos que da cuenta de la presencia simbdlica del
actor involucrado por el discurso lo que genera flujos de atencién que es
la relevancia que adquieren los signos: propioceptivos (por ejemplo:
sensaciones como carencia o plenitud de una calificacién o de una figura).
Esta es la instancia del ‘cuerpo propio’ cuya funcién “...es la

propioceptividad o capacidad de sentir lo de dentro y lo de fuera al
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mismo tiempo.” (BLANCO, 2009, p.18).

La instancia propioceptiva es la del ‘cuerpo propio’, ésta no es una entidad
univoca o absoluta, sino es de tipo relacional, pues se trata de un proceso que a
nivel de la comunicacién supone una conciencia relacional, asi el ‘cuerpo propio’
se escinde comunicacionalmente en: ‘cuerpo propio de uno’ / ‘cuerpo propio de
otro’, cada uno reconoce datos externos ¢ internos en ‘si mismo’ (de uno) en ‘no
mismo’ (de otro), lo que da lugar a las categorias de identidad / alteridad que
describen a la comunicacién como un proceso de relaciones y busquedas

incesantes tanto de ‘uno’ como de ‘otro’ en ‘s mismo’ y ‘fuera de s{ mismo’.

En tanto estrategia interactiva o intersubjetiva, el ‘homo relatio’ es una instancia
semioestratégica de producciéon de sentido relacional que da cuenta de las
condiciones de produccién y comprensién de la significacién que manifiestan
las diversas acciones de comunicaciéon organizacional en el marco de un
contexto de generacién de valor intangible para el desarrollo de relaciones con
beneficios compartidos, eficaces y favorables con sus publicos de interés o
stakeholders.

Especificamente se plantea la significacién relacional, pues es ella la que se
manifiesta en las actividades de comunicacién. Aqui se plantearan los
lineamientos de la semidtica de la presencia (LANDOWSKI, 2007) para
comprender la co-construccién significativa generada por los intercambios
relacionales que es el principio relacional y humanizante de la estrategia para la
NTE.

La semidtica de la presencia postula que la interaccién es una relacién centrada
en otro por relacion a uno que es ¢l mismo en tanto otro, por tanto, se trata de
un discernimiento empatico que da cuenta de las dinamicas relacionales propias
de la conciencia intersubjetiva: uno / otro. El objeto es el otro y su presencia,
con lo cual adquiere un tinte pragmatico al ser el otro la referencia de la relaciéon
y no el uno como agente provocador de la relacién. Asi, la ecuacién uno / otro
adquiere su sentido relacional por el otro en tanto es diferente para uno y con

quien establece relaciones significativas de tipo propioceptivo.

Es la manifestacién de la presencia del otro en cuanto hace sentido y produce
significacién como practica del lenguaje en comunicacién, que va mas alla de las
palabras empleadas y que involucra todo tipo de signos y la percepciéon de la

relacién misma.
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En el marco de la semidtica de la presencia se plantean tres regimenes de la
presencia. Los tres parten del postulado de la busqueda del otro que es la
busqueda de la diferencia, de la relacién cooperativa en la producciéon de la

significacion que es la esencia de la comunicacién. Asf tenemos:

1° Régimen de la identificacién reciproca segin el cual aparece el
fenémeno de la segregacién o de la discriminacién frente al extrafio, diverso,
marginal y excluido. Podemos afirmar que su metafora es el de la ‘anti-patfa’,
razén de ser de la alteridad que crea la diferencia de personalidades o de
identidades. Modalidad relacional: uno / otro: ‘t@’ que es el no-s{ mismo.

2° Régimen de la presentificacién segun el cual se vislumbra la presencia
eventual de ‘¢l mismo’, el otro estd como ausente el cual se hace presente
produciendo sentido, es el caso de las cartas o las comunicaciones a distancia
donde el otro se nos devela en ciertas circunstancias para interpelarnos y
hablarnos como segunda persona o ‘éI’. Modalidad relacional: uno: ‘yo’ /
otro: ¢I’.

3° Régimen de la representacién segun el cual aparece la figura de un
tercero que es una forma especifica del ‘otro’ pero que tiene la cualidad de
aparecer para entregar al sujeto su propia imagen representandolo en el
marco de sus intereses, expectativas e incluso su apariencia. Corresponde a la
metafora del espejo. Modalidad relacional: uno / otro = ‘nosotros’, para
Landowski (2007) la figura ideal es la del teatro donde se realiza una suerte

de comunién entre los que actian y quienes asisten al espectaculo.

Estos tres regimenes nos permiten comprender lo que sucede cuando se pone
en marcha el fenémeno de la conciencia relacional, que al disponerse
estratégicamente adquiere una modalidad de involucracién en la comunicaciéon
que hace que esta se naturalice a tal punto que provoque la sensacién de ser
parte de ella misma y de los propios objetos y sujetos que en ella se hayan
manifestados. Asi, la estrategia se transparenta y adquiere un velo de claridad
incluso de “objetividad” que hace que la comunicacién sea un lugar de

encuentro entre conciencias, entre ideales, deseos, necesidades y expectativas.

La afirmaciéon que acui6 el fisico Lord Kevin (William Thomson -1824 a 1907),
con relacién a que aquello que no se puede medir no puede mejorar, y que tuvo
adaptaciones posteriores e interpretaciones de Peter Druker (1993), aqui se
propone, cambiar por “aquello que no se comprende, no se puede mejorar”, asi

nace el concepto de comunicacién comprensiva. Si bien los indicadores de
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medicién son esenciales para calificar el éxito de una organizacién o la
efectividad de acciones de comunicaciéon para hacer memorable una marca, una
relacién grupal o interpersonal, sin una adecuada inteleccidn sobre el sentido de
dichas mediciones y hacia dénde van estratégicamente esos resultados, los
esfuerzos seran parciales.

Aqui se adopta la comprensién como instrumento de investigacién y modalidad

para explicar hechos cualitativos e intersubjetivos.

“Metodologicamente, comprender una estrategia de comunicacion es captar la
conexion de sentido entre las decisiones y las manifestaciones de éstas en el
ambito del conjunto de acciones de comunicacion medidas a través de
indicadores de calificacion en torno al valor de una marca o de una
organizacion”.

Radl Herrera Echenique y Raul Bendezu Untiveros

Pensar, diseflar y hacer estrategias de comunicaciéon es necesario comprender
como son las relaciones con los diversos grupos de interés y gestionar las
nuevas conductas que se deben generar desde y hacia los interactuantes. Para el
“bomo relatio”, la estrategia es una experiencia vivencial que supone interpretar

los logros y las capacidades, los modos y las condiciones de la comunicacion.

¢Cuando la comunicacion se transforma en
estratégica?

Asistimos a un siglo donde la comprensiéon de la comunicacién y de lo

estratégico ha mutado en muchos dmbitos:
e Desde lo unidireccidnal a lo multidimensional.
*  Desde lo simple a lo complejo.
*  Desde la informacién a comunicacion
e Desde el emisor y receptor a actuantes del sistema comunicativo.
» Desde lo estatico a lo fluido.

o Desde la competencia a la coo-petencia
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e Desde la decodificacién de mensajes, a la co-construccién.
* Desde la mirada presente a la futura (futuribles)

o Desde la accién concreta e inmediato al pensar observando el contexto y

luego actuar.
*  Desde contextos de seguridad, a ambiguos e inciertos.

e Desde la gestion de objetivos especificos, a la gestién multiobjetivos
(personales, grupales, organizacionales, de estado y de la sociedad)

o Desde los activos tangibles, a los intangibles.

Un conjunto de conceptos que tienen clara aplicacion en el contexto o mercado

en el que hoy toca gestionar significados y sentidos.

Las caracteristicas del entorno actual en que se desenvuelven las organizaciones,
la politica, los Estados y las sociedades, exigen una continua adaptabilidad, asi
como la flexibilidad suficiente para minimizar los efectos del cambio y
maximizar el provecho de las oportunidades que éste ofrece. Esa condiciéon de
adaptabilidad se ve favorecida en Organizaciones/Estados/Sociedades/Politica
-entendida como parte consustancial a la sociedad- en las que cada uno de sus
miembros conoce y comprende la direccion de los hechos y sucesos, por lo que

les otorga sentido. Ese conocimiento serfa imposible sin la comunicacién.

En ese sentido, la comunicacién se instala como el espacio que une la estrategia
con las personas. La comunicacién serfa la madre de todos los intangibles
(VILLAFANE, 2003, 2013), y la nueva visién de la estrategia no puede
entenderse como un proceso lineal -heredado de las ciencias cldsicas y mal
llamadas duras- tal y como la entendié el matematico Shannon en 1948, en “The
Mathematical Theory of Communication”, que poco tiempo después ampliaria con su
profesor Warren Weaver. Ambos cientificos, estaban trabajando en el
mejoramiento de las lineas telegraficas de Nueva York, con base en el modelo de
emisor, mensaje, canal, medio, receptor, no en un modelo de comunicaciéon
humana, que supone incertidumbre y complejidad. Los modelos lineales son
muy dutiles en procesos de control, no asi en la gestiéon (PILAR, 2012). La
comunicacién es eminentemente gestion de significados para lograr sentidos
compartidos (VYGOTSKY, 1995).

La comunicacién se desarrolla en escenarios complejos y en contextos
multiculturales (MORIN, 2009; LUHMANN, 1998; WAGENSBERG, 1994). En
este sentido, cada emisor actia con otros emisores en un espacio de relacion

simultaneos, quiéralo o no. La comunicacién no es un proceso lineal, sino
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complejo. Invariablemente supone un espacio y red de relaciones que se produce

por el hecho que las personas o grupos estan en constante interaccion.

Desafortunadamente hoy en muchas organizaciones prevalece una visiéon
meramente instrumental de la comunicacion, limitada al entrenamiento afectivo
de quienes la conforman (“comunicacién interna”), con el conocido repertorio
de cursos de capacitacion para estimular el sentimiento de equipo. El desprecio
a la comunicacién como premisa efectivamente estratégica permite comprender
y explicar los pobres resultados. La comunicacién es un espacio de relaciéon
(interfaz) estratégica que puede sumar valor si es concebida, planificada y
gestionada como parte y contenido de la estrategia; no estd escindida de ella ni
es un simple accesorio. La comunicacion se hace estratégica cuando deja de ser
un instrumento de transmisién para transformarse en un espacio de disefio y
gestiéon de significados (MANUCCI, 2005), ello por supuesto representa un

enorme desaffo para la academia de investigadores de la comunicacién.

“Cuando se habla de comunicacion, es bueno acudir a las raices del concepto,
el que proviene del latin “commmunis”, que significa poner en comiin. Al
comunicarnos pretendemos establecer algo “en comiin” con alguien o lo que es
lo miismo, tratamos de compartir conceptos, mensajes o ideas. Conmo se
observa, no tiene nada de instrumental y poco de transferencia de
informacion, como todavia algunos la entienden’.

Radl Herrera Echenique y Raul Bendezu Untiveros

La comunicacién es un tema que ha estado presente en el centro de la historia
del Hombre y a medida que el tiempo pasa los estudiosos de la materia han ido
aumentando, tomandose mayor conciencia de la importancia que ella tiene,

sobre todo al mediar con “un tercero excluido”, denominado; organizacién.

Conectar su interior con el exterior

Al trabajar la comunicacién en, desde y hacia las organizaciones, es necesario
conectar su interior con el exterior e integrar en la toma de decisiones lo que
ocurre “alld afuera”. En esa logica se trabaja desde dentro de la organizacion

hacia fuera, desde la cultura, y la identidad, hacia la imagen y reputaciéon de la
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marca. Desde la relacién con sus audiencias internas y la relacién con los

publicos objetivos externos.

Figura 2: Interfaz con publicos internos y externos

GESTION DE LA
COMUNICACION EN LAS
ORGANIZACIONES

Interfaz de relacién con Interfaz de relacién con
stakeholders internos stakeholders externos

Fuente: Creacion propia

En el figura 2, se pueden identificar por un lado variables de orden interno que
se suman a la hora de interactuar entre sf; identidad, TIC’s, procesos, estrategia,
personas y cultura organizacional, las que toman relevancia al interactuar
simultineamente con las diferentes audiencias internas. La comunicacion
entonces se transforma en estratégica cuando las variables de gestion
organizacional se articulan con una concepcién de interfaz de relacién con los

publicos de interés o stakeholders internos.

Por otro lado, se suman ademads las variables de orden externo tales como
Imagen, Marca, Reputacion y Productos, cuya interfaz de relacién con los
publicos de interés externo también son parte de lo estratégico organizacional.
Ambos espacios (interno y externo), son los que en conjunto conforman el
ambito de accién del area disciplinaria denominada como comunicacién con las

organizaciones y que requieren de una gestiéon de complejidad de la relacion.

Dentro de los que hoy se les denomina factores criticos de éxitos de la

organizacién, la habilidad de comunicacién humana es fundamental, porque a
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través de ella obtenemos y entregamos la informacién necesaria para la toma de
decisiones en el trabajo. Para Hamilton y Cordell (1990, p.3), “el factor critico
de éxito o fracaso de la gestién se centrarfa en las habilidades comunicacionales

de todos sus colaboradores.

Hoy, muchas organizaciones entienden la comunicacién como el entrenamiento
afectuoso entre quienes la conforman, materializados en asistencia espectaculos
con los trabajadores, picnic con la familia, almuerzos de camaraderfa y reuniones
con las esposas de los colaboradores. Actividades, absolutamente desligada de la
estrategia organizacional. Luego, no se explican por qué los resultados de la
gestion se presentan por bajo de lo esperado. La comunicacién es un espacio a
modo de interfaz que permite o facilita realizar un conjunto de actividades
simbolicas, as{ como articular significacién y sentido para sumar valor
comunicacional, que al ser percibido y valorado por los stakeholders, aporta
mayor diferenciaciéon, posicionamiento y generacion de valor, lo que redunda en
mayor competitividad organizacional. Ahora, para que el conjunto de
actividades produzca un impacto comunicacional al interior de una organizacién
y que éste se refleje hacia afuera, no basta con las habilidades comunicacionales
personales, es necesario ademas, una politica organizacional en tal sentido y que
junto a ello los mensajes y acciones implementadas sean percibidos como

congruentes y consistentes con los planes trazados.

La comunicacién es un proceso que se produce en un contexto y que tiene por
objeto hacer que interactuantes de la relacién, compartan significados. De otra
forma, se produciria sélo el proceso, cosa qui siempre sucede, pero no el
compartir significados, accién generadora de la compresién del mensaje. Una
administracién y gestion eficientes de tal proceso son los pilares del desarrollo
de toda organizacién, pero para lograr esto, son necesarias herramientas que
apoyen transversalmente los procesos y funciones que operan dentro de la

organizacién.

“La comunicacion en la organizacion se constituye en soporte y espacio de
relacion a la vez, aspectos que facilitan el avance hacia el cumplimiento de las
metas’.

Raul Herrera Echenique y Raul Bendezu Untiveros
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Son pilares que permiten que los miembros de la organizaciéon se identifiquen y
sientan parte de ella. Al estar mejor informados e integrados, los colaboradores
sienten que cuentan con herramientas que contribuyen a la solucién de
conflictos y muestran una mejor predisposicién al cambio. Desde una sociedad
orientada a la informacién a una orientada a la calidad y cambio permanente,
como habria plateado Toffler (2016).

Para Fernandez Collado y Damke (1986, p. 48) “La comunicaciéon parece, pues,
corresponder a un concepto central de la vida de las organizaciones. Sin
embargo, durante mucho tiempo estuvo excluida, como si se comunicara en
todos lados, pero no en el mundo del trabajo”. Esta, se desarrolla en y entre

organizaciones de diversa indole.

Todo comunica: la importancia de la gestion y articulacion del
mensaje en stakeholders

Si se acepta que toda conducta es comunicacién, cosa que ya propuso
Watzlavick (1997), ya no manejamos una unidad de mensaje en un solo sentido,
sino mas bien un conjunto fluido y multifacético de muchos modos de conducta
(verbal, tonal, postural, contextual, etc.), todos los cuales limitan e inciden en el
significado de los otros. A su vez, hay una propiedad de la conducta que no
podria ser mas bdsica, por lo cual suele pasarsela por alto: no hay nada que sea
contrario de conducta. Para Watzlavick, no hay "no conducta" (es imposible no
comportarse). Ahora bien, si se acepta que toda conducta en una situaciéon de
interaccion tiene un valor de mensaje, es decir, es comunicacién, se deduce que
por mucho que uno lo intente, no puede dejar de comunicar (axiona 1 de la
comunicacién) Actividad o inactividad, palabras o silencio, siempre tienen valor
de mensaje: influyen sobre los demas, quienes, a su vez, no pueden de dejar de
responder a tales comunicaciones y, por ende, también comunican. Segun
Watzlavic, Bavelas y Jackson (1997, p.128), “... debe entenderse que la mera
ausencia de palabras o de atencién mutua no constituye una excepciéon a este
axioma. Tampoco podemos decir que la "comunicacién" sélo tiene lugar cuando
es intencional, consciente o eficaz, esto es, cuando se logra un entendimiento

mutuo”.

La imposibilidad de no comunicar es un fendémeno de interés no sélo tedrico,
sino que practico. En muchas ocasiones en que las organizaciones han guardado
silencio o no informado acerca de un hecho o acontecimiento, sus audiencias

habran interpretado esa no conducta como una forma de comunicacién. Dado
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lo anterior, la comunicacién organizacional es una necesidad de las entidades
tanto comerciales, sociales, educativas, culturales, publicas, privadas, nacionales
o globales. Propia de las demandas de las nuevas audiencias. Al hablar de la
comunicacién organizacional lo hacemos como aquella disciplina que estudia el
fenémeno de la comunicacién en, entre desde y hacia las organizaciones y su
entorno. Es un espacio de interaccién. Se ocupa de la resolucién de problemas
que se producen a partir de las interrelaciones e intrarrelaciones que ocurre
entre personas por el hecho de estar juntos, entre personas y procesos, entre
personas y tecnologias que actuan dentro de una cultura dada. Personas que se
organizan tras un propoésito comun y el entorno que los rodea. Por otro lado, la
comunicacién organizacional tiene por objeto facilitar que los colaboradores
organizacionales entiendan la razén de ser de su empresa y se comprometan con

el cumplimiento de objetivos y metas.

“En la medida que el colaborador entiende para qué esta la organizacion,
hacia donde va y cudles son los valores, se hace mas facil el compartirlos y
hacerlos suyos. Esto, va generando una cultura e identidad compartida, lo
que hace al colaborador sentirse mds motivado y por ende, trasforma el
proceso productivo en altamente sinérgico”.

Raul Herrera Echenique y Raul Bendezu Untiveros

Debido a que la organizacién estd constantemente comunicando, tanto hacia
dentro de ella, como al exterior, se habla de una comunicacién es en 360%, es
decir, todo lo que hace o deja de hacer la organizaciéon, comunica. En este
sentido la comunicacién organizacional tiene por objeto facilitar que
consumidores, clientes, ciudadanos y/o audiencias estratégicas, adhieran a la
organizacién y que su entorno tales como medios de comunicacidn, lideres de
opinién, grupos de influencia, opinién publica, la valoren. En este sentido, la
comunicacién apoya el desarrollo de la imagen y de la reputacién corporativa,
cuando se sustenta en la identidad y cultura organizacional. Son el contenido de
ambas. Comunicacién en 360° es un “estado de dialogo constante”, donde las
organizaciones asumen su rol comunicador para asi generar conversaciones,
agendar temas, movilizar informacién y generar experiencias altamente

valoradas en sus audiencias. De esta forma, la comunicacién en 360° busca
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proyectar objetivos para compartir valor desde la comunicacién, y con esto,
difundir, interaccionar y generar transacciéon de mensajes con los publicos
escogidos como gravitantes. Las Relaciones Publicas o mas definida como la
Relaciéon con Publicos, es la encargada de vehiculizar y transmitir a las
audiencias, a partir del estudio de sus necesidades, buscando los canales que de

mejor forma lleguen e impacten al mercado meta.

Comunicacién y estrategia seran siempre términos asociados e interdependientes
uno del otro. Al respecto Fernandez Collados y Dahnke (1986), opinan que la
estrategia comunicativa consiste en reforzar e intensificar las actitudes y
conductas ya presentes en los objetivos, lo cual adopta la forma de una
intensificacién de actitudes favorables por medio de sencillas técnicas de
refuerzo.

Cada vez mas, las organizaciones comprenden la urgente necesidad de tener a
sus colaboradores organizacionales motivados, alineados, actualizados y
conectados con la organizacién y sus procesos de cambio. Hste estado
demandante de informacién tanto vertical como horizontal y en red, exigen una
alta comunicacion interna y externa de la organizacién con sus audiencias. Se
desprende de ello, que la comunicacion interna de una entidad es un elemento
unico y transversal a todos los procesos de la organizacién, comprendiendo que
la fortaleza de esta herramienta se funda en el criterio de crear o administrar
“escenarios posibles” dentro de la empresa (tiempos de crisis, cambios
estructurales, cambios culturales, entre otros). Para Joan Costa (1999, p. 95) “Lo
que las empresas deciden, planifican y realizan sélo adquiere sentido,
significacion y valores cuando lo comunican (...) comunicar una decisién, una

accién, es mas fuerte que la accién misma”.

La necesidad de las organizaciones de comunicarse con sus miembros, asi como
con las audiencias externas y gestionar la informacién que circula, empez6 a
cobrar reconocimiento y valoracién recién en los aflos noventa y con mayor
fuerza en el inicio del 2000. Este periodo sirvi6é para transitar de una situacion
de opacidad informativa en las organizaciones a otra muy distinta donde se le
asigna a la funcién de comunicar multiples objetivos relacionados con la
satisfaccion de las necesidades de los colaboradores o con el logro de objetivos

finales, como la rentabilidad o productividad de esta.

Otra caracteristica de la empresa que trabaja la comunicacién como estratégica,
es que concibe a sus audiencias como estratégicas, porque reconoce que son
justamente ellas de quienes depende la subsistencia de la organizacién. Por lo
tanto, necesita interlocutar de manera de generar didlogos que se transformen
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en relacién constante y sostenida en el tiempo. La comunicacién entre el sujeto
y objeto de estudio, no se puede entender como un proceso lineal. Debemos
recordar que los modelos lineales son dutiles en procesos de control, no de

gestion. La comunicacion es eminentemente gestién de significados.

En los procesos de control (figura 3), se observa cadenas de acontecimientos
que van generando hitos en los cuales se podria aplicar observaciones que
permitieran evaluar un estado de situacion del avance en el proceso y por lo
tanto, sirve mucho establecer los espacios o hitos de control.

Figura 3: Modelo lineal
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Control

Fuente: Creacion propia

En los procesos de gestion (figura 4) son desarrolladas las redes de
relaciones de acontecimientos, que van generando interacciones entre
los diferentes hitos. Se trata de reproducir lo més fielmente posible el
tipo y cardcter de la relaciéon que se genera entre las partes del sistema.
A este tipo de relacién estdn cada vez mdés orientdndose las
organizaciones en el siglo XXI.
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Figura 4: Modelo de gestion
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Fuente: Creacion propia

La comunicacién se desarrolla en escenarios complejos y en contextos
multiculturales. En este sentido, los interactuantes se relacionan interactuando
entre si en un espacio de relacién simultaneos, quiéralo o no (la imposibilidad de
no comunicar, Watzlavick). Al mismo tiempo, genera mensajes por multiples
canales y medios en forma consciente o no consciente. Es mas, el hecho de no
decir nada, estd comunicando el deseo de no comunicacién, por lo que alli ya
tenemos un significado. HEste cimulo de informaciones es percibido de
diferentes formas por los multiples tipos de receptores (audiencias), que a su
vez interpretan mensaje o mensajes y los recodifican a luz de sus propias
experiencias; valores, creencias, estados de animo y contextos. Por ultimo, el

entorno influye y a veces presiona, en la resignificacién de los mensajes.
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Como se puede observar, la comunicacién no es un proceso lineal, sino mas
bien como una serie de circulos que se interrelacionan a veces se intersectan y
en otras, se unen en procesos de gestion. Es un espacio y red de relaciones que
se produce por el simple hecho que las personas, grupos, organizaciones y la

sociedad, estan en constante interaccion.

Hace unos 40.000 afios atrds, nuestros directos antecesores, los hombres de
Cromanén, desarrollaron la habilidad para hablar. Anteriores hominidos, como
el hombre de Neardenthal, fueron incapaces de hacerlo a causa de la estructura
fisiolégica de su lengua. El desarrollo del habla y el lenguaje separé al hombre
de Cromafién de otros hominidos y de otras especies animales cercanas. Con la
habilidad de pensar, razonar y comunicarse por caminos complejos, la especie
humana inventé la escritura, la imprenta y en los tiempos modernos, los
sofisticados medios electrénicos (DEFLEUR, p.90 apud LUCAS MARIN;
1997).

Winkin (apud GOLDHABER, 1994, p.71), muestra la lenta evolucién del
sentido de “comunicar” en el idioma francés. Cuando aparecié por primera vez
— a mediados de siglo XIV. Significaba: “participar de, poner en comun”. Luego,
hacia fines del siglo XVI, “comunicar” empieza a significar también

“transmitit”, definicién cercana a todos los sentidos actuales de la palabra

La comunicacién entonces se fundamenta esencialmente en el comportamiento
humano y en las estructuras de la sociedad, ello hace muy dificil la exclusién de
lo social y los eventos del comportamiento. Dado que la teorfa de la
comunicacién es un campo relativamente joven, este es integrado en muchas
ocasiones a otras disciplinas tales como la filosofia, la psicologfa, la antropologia
y la sociologia y es posible que no se encuentre un consenso conceptual sobre la
comunicacién vista desde los diferentes campos del saber. “En la actualidad, no

<

existe “un paradigma” desde el cual los estudiosos de la comunicacién puedan
trabajar. Una de las respuestas de los estudiosos al respecto es que establecer
una metateoria sobre la comunicacién, negarfa la investigacién y sofocaria el
amplio cuerpo del conocimiento en el cual la comunicacién funciona” (OTERO,

2004, p.52).

“eLa comunicacion entonces se fundamenta esencialmente en el
comportamiento humano y en las estructuras de la socieda’”.

Raul Herrera Echenique y Raul Bendezu Untiveros
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En otra formulacién, se entiende por comunicacién al proceso a través del que
un conjunto de significados que han tomado cuerpo en un mensaje es trasladado
a una o varias personas de tal manera que el significado percibido sea
equivalente a lo que los iniciadores del mensaje iniciaron (SMITH, p. 95 apud
LUCAS MARIN, 1997)

Pérez, sefiala que para entender la comunicaciéon hay que integrar cuatro grupos
de nociones: “significante y significado (la expresién y lo dicho), denotacién y
connotacién (significado primario y sus asociaciones), campo semantico
(palabras e imdagenes que se relacionan con un sector conceptual del
entendimiento) y texto y contexto, el texto habria que interpretarlo en su
contexto” (PEREZ, 2001, p. 427-428). En este sentido, se debiera entender a la

comunicacién, como una interaccion simbolica.

Hasta los afios treinta, el management de empresas se apoyaba esencialmente en
la intuicidn, “la experiencia pasada y el sentido comun de sus dirigentes: el jefe
siempre tenia la razén y los empleados, simples factores de produccién debian
ejecutar las acciones. El unico estilo de comunicacién era el de la orden”.
(ELDIN, 1998, p. 141). Para el autor, el modelo de organizacién de referencia
de los seres humanos entre si se apoy6 siemptre en una jerarquia, normas de
conducta, controles y sanciones. Ello, se transformé en teotria a comienzos del
siglo XX, gracias a los trabajos del aleman Max Weber para responder a las
necesidades de las empresas, surgidas de la Revolucién Industrial. Weber elaboré
el modelo denominado como “modelo burocratico” que funciona alrededor de 4
principios; el trabajo estd distribuido y dividido de manera racional. La
autoridad esta claramente definida alrededor de una jerarquia de poder
predeterminada. Las conductas estan sujetas a normas y un sistema de sanciones
positivas o negativas igualitario de recompensa o castigo, respeto o

desobediencia a las normas requeridas.

Para Lucas Marin, el estudio de la empresa podria ser considerada en primer
lugar como una organizacién y en segundo, como institucién. “Se basa en la
existencia de la division del trabajo entre sus miembros, especializados en
diferentes tareas. Las tareas individuales estan coordinadas por algunas personas
concretas, lo que presupone cierta distribucién del poder” (LUCAS MARIN,
1997, p. 44). Ahora, tal como la organizacién, la empresa esta formada por un
conjunto de personas en interaccién mutua, duradera y especifica, agrupadas
para conseguir un determinado fin en el campo de la produccioén y distribuciéon

de bienes y servicios, concluye.
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En otro escenario, Pizzolante, visualiza la comunicacién mediante tres
conceptos bdsicos: cultura, identidad e imagen. Para ¢l, la comunicaciéon
empresarial (no habla de organizacional ni corporativa, tampoco de
institucional), “se hace estratégica en la medida que se sabe donde se estd y a
donde se quiere llegar; que asegure la coherencia, consistencia y permanencia de
la reputacién y en consecuencia, una confianza en la empresa que sea sostenible
en el tiempo, y que se extienda a los productos que fabrica, servicios que presta
y procesos de relacion con los publicos internos y externo que esta
posee” (PIZZOLANTE, 2003, p. 34).

Para Tironi y Cavallo (2004, p. 27), habria que hablar mas bien de comunicaciéon
estratégica, que serfa “la practica que tiene como objetivo convertir el vinculo de
las organizaciones con su entorno cultural, social y politico, en una relacién
armoniosa y positiva, desde el punto de vista de sus intereses y objetivos”. Asi,
la comunicacion estratégica proyecta la identidad de la empresa, en una imagen
que suscite confianza en su entono relevante. Para los autores, el concepto de
“corporativa”, remite directamente al “cuerpo”, es decir, a la constitucién de su
identidad, en cambio lo estratégico, introduce la variable del futuro. En este
sentido, las conductas “corporativas” tendrian en cuenta el estado presente, en
cambio lo estratégico, miraria hacia el futuro. La comunicacién estratégica
actuarfa para reunir y sistematizar el stock de prestigio y credibilidad que toda
organizacion necesita para alcanzar sus propositos, y asi posibilitar el
enfrenamiento de crisis, cosa caracteristica de la época actual. Una caracteristica
y condicién de la comunicacidon estratégica, es que se desarrolla en sociedades

donde conviven un sistema politico democratico y una economia abierta.

En la primera mitad del siglo XX, la comunicacién fue considerada en funcion
de los medios de comunicacién y no de la organizaciéon. “En cambio hacia fines
de dicho siglo, se produce un cambio de mirada, lo que genera una mezcla de
estrategia y comunicacién, con la capacidad de introducir a la empresa en la

realidad social del entorno, constituyendo el nuevo paradigma del siglo XXI”.
(WOLTON, 2004, p.23).

Para Sousa (20006), se habria producido un cambio de visién hacia el paradigma
de la economia del conocimiento y serfan Von Hayek, Herbert Simont, Fritz
Machlup, Michael Planyi, Edith Penrose, Danel Bell y Chris Argyris, los grandes
precursores del movimiento intelectual que ponen énfasis en la relevancia de lo
econémico en la sociedad del conocimiento. El texto publicado por Hayek en
1945 en la Revista América Economia “The use in knowledge in society”, serfa

el precursor de la concepciéon de lo que hoy conocemos como economia del
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conocimiento. Serfa una economia en la cual la creacion, la distribucién y el uso
del conocimiento es el mayor propulsor de crecimiento, riqueza y empleo. La

comunicacién estratégica justamente se ocuparia de aquello.

Consideraciones finales

Recordemos que la comunicacién es estratégica, cuando deja de ser un
instrumento de transmision informativa y por lo tanto carente de sentido claro
para los interlocutores, para transformarse en un espacio (interfaz) de disefio y

gestion de significados compartidos, que le generen sentido a otros y otras.

Las organizaciones son un cumulo de interacciones y relaciones entre personas.
Los procesos de trabajo en red, no podrian funcionar sin personas que los
articulen y otorguen vida, transformandola en la red social de trabajo; luego la
comunicacién, es esencial para vehiculizar contenidos, mensajes, emociones y

experiencias entre la organizacién, sus audiencias y el entorno que los rodea.
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O FLUIR DA COMUNICAGAO
ESTRATEGICA: INTEGRADA EM
AMBIENTE
ONLINE E OFFLINE

Joana d " Are Bicalho Félix

Ser gestor de comunica¢do em empresas publicas, privadas ou organismos do terceiro
setor nio ¢ tarefa facil. Demanda bem compreender as Estratégias da Organizagio e,
com correta linguagem, chegar a um publico bem delimitado, em que a comunicag¢ao
venha a efetivamente contribuir para os resultados de ambas as partes: Empresa ou

Organizacio e Consumidor ou Cidadao.

Empresas Publicas, Privadas e Organizagdes do Terceiro Setor devem elaborar o
planejamento de comunica¢ido com o propésito de posicionar a imagem e alcangar os
objetivos e metas estratégicas. Necessitam observar e compreender os fluxos de
comunicagdo formal e informal; a cultura organizacional; os valores e principios
norteadores em aderéncia, e o engajamento do publico interno com o posicionamento

da marca junto a sociedade.

Quase sempre o volume de producio nas Unidades de Comunicacido* de empresas
publicas e privadas ¢ bastante alto. E, infelizmente, em muitos casos, abre-se mao do
Planejamento Estratégico em Comunicac¢io, substituindo-o por entregas reativas pela
falsa impressao de praticidade. Porém os impactos deste modelo sio maléficos pois de
baixa efetividade quanto a contribuicdo da comunicagdo aos objetivos organizacionais.

O que provoca desgaste a imagem da empresa.

Este capitulo trata de elementos-chave para a viabilizar a Gestdo Estratégica da
Comunica¢iao. Mostra, também, caminhos estratégicos unidos as decisdes taticas no
Planejamento, Desenvolvimento, Controle e Avaliagio de resultados - PDCA, de
acordo com a intengio e o posicionamento almejado, a ser conquistado pelo uso de

instrumentos, meios e veiculos em ambientes on/ine e offline de comunicagao.

4 Neste texto, padronizamos a nomenclatura Unidade de Comunicacdo para designar Unidade,
Departamento, Area, Geréncia ou Supervisio dentro da organizagdo, ou seja, a estrutura fisica,
organizacional e em organograma a qual compete o Planejamento e o Desenvolvimento das Ag¢des de
Comunicagao Integrada, envolvendo as areas de Assessoria de Imprensa e Jornalismo Empresarial (ou
Editorial), Publicidade e Propaganda, e Relagdes Publicas.
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A comunicacio integrada ird assim reverberar a Comunicagdo Estratégica - que olha
para a Missdo, Visdo, Valores e Objetivos Estratégicos organizacionais e para o
Posicionamento da Imagem. Comunicac¢do esta retroalimentada, de via dupla,
responsiva, nao impositiva.

Figura 1 - O Fluir da Comunicacao Estratégica

Interesse e o MV’V.e
Feedback da cagdo Estratégias da
Sociedade Estraté- Empresa
gica

Comunicagdo Integrada:
¢ Para a Atitude
¢ Institucional
(online e offline)

O Fluir da Comunicagdo Estratégica
FELIX, Joana d. B. In;
Comunicagdo Estratégica e Integrada:
Avisdo de renomados autores de 5 paises. 2020.

Fonte: Joana d’Arc Bicalho Félix

A comunicagdo integrada viabilizar o fluir de informagao, relacionamento e
necessidades a partir da organizagdao, mas também da sociedade, agora proprietaria de
multiplos canais. O que nos faz lembrar Rafael Alberto Pérez (2008) que mostra o que
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chama de giro estratégico, em que o objetivo maior da empresa nao é vender, mas
atender a uma necessidade social. Em constante feedback e engajamento, a sociedade e
os demais stakeholders ditam o que a empresa deve oferecer e set. “Se pasa desde la ldgica
Empresa/ Cliente, en donde la empresa vende productos o servicios a clientes, a una donde la marca
(como constructo), se relaciona y vincula con sus stakeholders” RAMIREZ ¢ ECHENIQUE,
2019 p.2019). A empresa, assim, langca mio aos atributos das RelagSes Publicas no que
se refere a gestdo de relacionamentos entre pessoas e empresas; da Publicidade e
Propaganda que estimula adesdo a novas idéias; e da Assessoria de Imprensa (Brasil)
ou dos Medias (Europa) que dialoga com o uso de dados, fatos e testemunhais.

A Comunicacio Estratégica, assim, terd foco no MVV - Missio, Visio e Valores
Institucional e nos Objetivos Estratégicos Organizacionais mas sempre

retroalimentada pelo interesse e feedback da sociedade.

O Papel do Gestor de Comunicacao nas Organizagcoes

Sdo muitas as esferas a se observar quando assume-se este cargo na empresa: tem-se
que, de um lado, compreender as Estratégias e Efetivas Entregas da Marca; de outro,
bem identificar o Consumidor ou Beneficiirio da Comunicacao®, e seu interesse. Este
profissional interagem com o sistema estratégico organizacional, e lida com as taticas
da comunicacio, como mostra a Figura 1. E necessario, para isso, provocar sinergia
entre a Unidade de Comunicagio e as demais Unidades Organizacionais, e sobretudo
junto as areas internas da Unidade: Assessoria de Imprensa e Jornalismo Empresarial,
Publicidade e Propaganda e RelagGes Publicas.

Na Comunicagdo Organizacional, Empresarial ou Corporativa, deve-se considerar os diferentes
publicos de relacionamento, ou Stakeholders, representados por todos aqueles que impactam ou sdo
impactados pela marca, tais como: Colaboradores, Acionistas, Conselhos, Governo, Sociedade,
Comunidade Vizinha, Fornecedores, Clientes € Potenciais Clientes.

6 No Brasil ¢ considerada a figura do Assessor de Imprensa, geralmente formado em Jornalismo,
como aquele que atua como o interlocutor entre a organizacdo e os jornalistas de redag@o. Cabe a esse
profissional, também, cuidar da imagem dos assessorados e empresa, o que inclui o trabalho de gestao
de crise, media training, entre outros. Em outros paises, por exemplo em Portugal, esse papel ¢
exercido pelos chamados Medias, profissionais de Comunicagao Estratégica ou de Relagdes Publicas,
sendo proibido ao Jornalista trabalhar como Assessor de Imprensa, conforme o Codigo Deontoldgico
do Jornalista de 1993. Da mesma forma, o termo Jornalismo Empresarial, muito utilizado no Brasil, é
questionavel e ambiguo, se ndo tendencioso. Recomendamos leitura aos capitulos de Wilson Bueno e
de Carlos Camponés ¢ Suzana Cavaco, neste livro.
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Figura 2 - O Papel do Gestor da Comunicag¢do nas Organizagoes
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Fonte: Joana d 'Arc Bicalho Félix

Neste movimento tatico, com foco no sistema estratégico, esse gestor ird também
certificar-se de que toda a estrutura organizacional compreende a importancia da
comunica¢do e que essa deve estar institucionalizada em uma Politica de
Comunicagio. A comunicagio se faz nio apenas com a implantacio dos Planos de
Comunicacio, mas também com a fluéncia da Comunicagio Interna ¢ da
Comunicagao Externa.

Deixara claro que a Comunicagio Organizacional, Corporativa ou Empresarial
depende de cada um e demanda frequéncia e transparéncia. E que nio deve ser

“engessada”, mas alinhada pelas Estratégias Organizacionais.

Ensinara que cabe a Comunicagido com Propésito Institucional mostrar a Missdo e
os Valores da marca, e isso ¢ realizado por todos os colaboradores. E provocard

reflexdes sobre a responsabilidade com a Comunicagdo para a Atitude, pois esta
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gera expectativas e leva consumidores, cidaddos, usuarios ou defensores a agirem em
funcio de nossas sugestdes, sejam essas a aquisicao de produtos, de servigos, apoio a

causas, idéias, partidos, governos, pessoas e outras.

Para Yanase (2007, p. 348), as imagens positivas, obtidas em cada um dos publicos-
alvo com os quais a empresa interage, desde que devidamente identificadas e
potencializadas em ag¢Oes de comunicagdo corporativa, globais e integradas,
certamente contribuirdo para a formac¢lo de uma identidade corporativa, marcante e

diferenciada.

Como lembra Régo (2010), a comunicagdo corporativa lida com todos os processos de
comunicacdo e suas intersec¢Oes com os ambientes interno e externo de comunicacio.

Para tanto, ird interagir com outras areas ou unidades da empresa.

Outro importante papel do Gestor de Comunica¢io é manter-se em ambiente tatico,
alinhando as estratégicas com o nivel diretor e delegando fung¢Ges operacionais para os

colaboradores da area.

Quais seriam, assim, os recursos disponiveis para conseguir organizar os niveis

Estratégico, Tatico e Operacional nas empresas?

Como integrar a comunicagio otimizando verba e resultados?

A Politica de Comunicacao

A Politica de Comunicagdo formaliza, em documento, os macroprocessos da
Comunica¢iao naquela empresa. Essa nasce das diretrizes maiores da organizacio, tais
como do Plano Diretor ou do Planejamento Estratégico Organizacional. Seu sucesso
precede haver consciéncia de sua necessidade pela alta direcdo, que a normatizara

formalmente ap6s a elaboragio.

Hsse documento qualifica e formaliza a comunicacio organizacional’, traz o
entendimento quanto ao papel de comunicar da organizacio; alinha diretrizes,
métodos e premissas; otienta processos e procedimentos; esclatece responsabilidades
e direciona o foco e os meios, permitindo as diferentes instincias organizacionais e
aos diversos publicos de relacionamento identificar e bem conviver com os caminhos

de interacdo da empresa.

7 Neste texto, considera-se Comunica¢do Organizacional como sindnimo de Comunicagdo
Empresarial, ou seja, aquela destinada a empresas do primeiro setor (Governo), segundo setor
(Iniciativa Privada) e terceiro setor (ONGs, OSCIPs e demais Organizagdes Sociais).
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Apesar de ainda ndo implantada por muitas empresas privadas, organizagdes publicas
e do terceiro setor, a maioria das grandes corporagdes ja possui uma Politica de
Comunicac¢ao e colhe bons resultados a partir de permanente processo de seu
enraizamento na cultura organizacional. Viabiliza que os processos e procedimentos
ocorram, por estabelecer prioridades, diretrizes, fluxos e responsabilidades tornando
possivel o Planejamento, Desenvolvimento, Controle e Avaliacio do Plano anual de
comunicac¢do e dos Planos de comunica¢io setoriais. “Cada colaborador, bem como
cada departamento com seus produtos e servi¢os formam a imagem da empresa, o
que exige estabelecer principios e diretrizes comunicacionais.” (FELIX, 2017, p.12)

Objetivos da Politica de Comunicacao

Uma Politica de Comunicagio possui como objetivos (FELIX, 2020, p.11):

*  Destacar para o publico interno a importancia estratégica da comunicagio;
*  Evidenciar o papel de todos, das liderancas e da unidade de comunicacio;

* Endossar o publico interno e externo quanto a sistematiza¢ido de processos,
procedimentos e fluxos;

e Tornar unissona8 a fala institucional, evidenciando e chamando 2 adesiao todos os

colaboradores;
*  Alinhar expectativas, valores e qualificacdo de eficicia em comunicacio;
* Estabelecer a for¢a de grupo a partir do cumprimento da Politica;

* Dar valor a comunicacio no ambiente interno formal e dar subsidios para a

comunicacio informal alinhada com o Plano Diretor;

* Alinhar os Principios de forma a contribuir quanto aos desafios de exercer a

comunica¢do em nome da marca;

*  Melhorar a qualidade DE comunica¢io e DA Comunicagio, o que faz lembrar os
ensinamentos do mestre de todos noés, Wilson Bueno, presente em capitulo deste
livro;

*  Promover um olhar comum sobre a Visio de futuro da empresa;

*  Estimular atitudes que levem a Missao Institucional.

8 Ressalta-se que ndo se trata de “engessar”, visto ser a comunicagdo viva, contextualizada e
atemporal, devendo ndo ser fake, e transparente. E necessario entregar a filosofia da empresa, seus
valores e suas premissas para que todos sintam-se seguros ao agir como interlocutores da marca.
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Uma Politica de Comunicagido deve ser decidida e estabelecida a partir do nivel
maximo organizacional: Presidéncia, alta-direcao e conselhos da empresa. E serd
elaborada com todos os colaboradores a partir de rodadas, oficinas, workshops,
palestras e outros.

Geralmente a empresa lanca mio a consultores especializados, visto que esse processo
acaba por ser mais bem aceito e internalizado a partir da ampliacio do conhecimento
de sua necessidade, as vezes mais facilmente reconhecida com a validagdo de agentes

externos (facilitadores, consultores, professores e autoridades no assunto).

Tao logo elaborada, a Politica de Comunicacido deve ser formalmente entregue pelo
Presidente da empresa a todos os colaboradores. Sugere-se, para formalizacio da
Politica, um evento formal, marcante, memoravel, bem como um documento fisico ou
virtual, precedido de uma campanha de lancamento. Convite a especialistas da area
para falar a respeito da importancia da Politica pode vir a auxiliar no entendimento de

seu real valor e da consequéncia positiva em sua aderéncia.
Como nos lembra Wilson Bueno:

Uma politica de comunicac¢io funda-se, especialmente, em alguns
pressupostos basicos, como o vinculo obrigatério entre
comunicacdo e processo de gestdo, entre comunicacio e cultura
organizacional, a existéncia de uma estrutura profissionalizada de
comunicacio e de recursos (humanos, financeiros, tecnolégicos e
outros) para sua implementacio e a vontade politica para coloca-
la em pratica e exigir seu cumprimento. (BUENO, 2009, p.311).

Trata-se de reforcar o entendimento de todos quanto ao carater estratégico da

comunicagao.

A partir da Politica de Comunicacao, o ambiente interno tende a ficar mais
harmonioso uma veg, compreendida a postura comunicativa. A forca de grupo
na comunicagao vird, assin, como consequéncia.”

Joana d’Arc Bicalho Félix (2015, p.26)
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Geralmente a Politica de Comunica¢io é acompanhada de seus Manuais. Manual de
Identidade Visual; Manual de Estilo e Reda¢io; Manual de Indicadores e Resultados
em Comunicacio, e outros.

Estudo de Caso

A implanta¢io da Politica de Comunica¢ao no Sebrae PB

A Paraiba possufa, no ano de 2014, nove Unidades Sebrae espalhadas na capitdo e

sertdo do pafs.

Com uma equipe muito reduzida, formada pelo coordenador da unidade, um
assistente jornalista e 2 estagiarios, via-se sempre numa atuac¢ao passiva no dia-a-dia

da comunicagio, por mais que elaborasse anualmente o Plano de Comunicagao.

Como acontece na maioria das empresas, as tarefas em comunicacao “atropelam” o
dia a dia, com pedidos sempre urgentes, ¢ muitas vezes vindos da alta-

administracao.

Ao contratar empresa de consultoria, foi possivel percorrer todo o processo de
implantacdo da Politica de Comunicacdo e realizar conjuntamente o Plano de
Comunicagio Anual, em que cada uma das nove Unidades Sebrae da regido passou
a ter um profissional facilitador do processo de comunicacdo, com a implantacdo
do Comité de Comunica¢do do Sebrae PB. O que antes era formado por 4
profissionais, passou a ter 13 profissionais envolvidos nas estratégias e
disseminacdo da comunicagio. O organograma passou a set reconhecido por todos
os colaboradores do Sebrae em todas as unidades, bem como fluxos de processos e

procedimentos foram instituidos, organizando demandas e entregas.

Indicadores de resultados em comunicacio foram definidos e muitas das acdes em
comunica¢do antes realizadas deixaram de ser aderidas, exatamente pelo fato de
possuirem baixa efetividade. Em contra-partida, novas agdes taticas e operacionais
ganharam espaco, pois melhor se mostravam para alcance dos objetivos de

comunicagdo, desta vez ja alinhados com os objetivos organizacionais.

Como resultado, o modelo passou a ser utilizado em outras empresas que antes
b

consideravam “ ndo ter braco” para tantas demandas operacionais e se viram mais

bem estruturadas a partir da elaboracio e implementacdio da Politica de

Comunicagao.

*Politica de Comunicacio Sebrae PB
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Metodologia e Transparéncia na elaboragao da Politica de
Comunicacao

Como ja citado, uma Politica de Comunicacio exige o envolvimento de todos os
departamentos ou unidades da empresa. Ao desejar que todos venham a aderir o seu
desenho, necessario que haja também o envolvimento no momento de sua elaboracio.
Rodadas de brainstorming; levantamento do diagnéstico situacional do modelo de
comunicacdo; compreensio das necessidades e do nivel de dissonancia ou
consonancia com os resultados em comunica¢io sio exemplos de investigagdes que

precedem a elaboracio da Politica.

Envolver os colaboradores desde o principio de sua elaboracio traz credibilidade,

transparéncia e consequente aderéncia.

Sdo Etapas de Construgio da Politica, segundo Félix, 2020, p.21:
1. Demanda inicial da Unidade de Comunicacio;

2. Percepgio de importancia e pertinéncia pela alta direcio;

3. Alinhamento da demanda com o Conselho Deliberativo;

4. Contratacao de consultoria;

5. Definicdo dos objetivos da Politica junto a Unidade e a alta dire¢ao;

6. Diagnostico da estrutura, processos e procedimentos comunicacionais da Unidade
de comunicacao, bem como dos métodos até entdo existentes na comunicacao formal

e informal;

7. Anilise dos cenarios e dos ambientes internos e externos quanto aos desatios e

oportunidades em comunicagdo: forcas e fraquezas, oportunidades e ameagas;

8. Acesso as diretrizes e objetivos estratégicos da organizagdo, presentes no Plano
Diretor ou Plano Estratégico da organiza¢ao. Um bom caminho ¢ utilizar os Objetivos
Estatutarios ou Organizacionais para promover o alinhamento dos Objetivos
Estratégicos de Comunicagao. E a partir daf, , dar subsidios para o Plano Anual de

Comunicac¢io que venha tecer a Comunicagao Estratégica?;

9. Entrevistas aos colaboradores e chefias das demais unidades compreendendo

demandas bem como niveis de dissonancia ou consonincia com o que vém

9Recomendo leitura ao capitulo 1 de Teresa Rudo, neste livro, que trata da comunicagdo Intencional e
Instrumental
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percebendo na comunicacio. Bom momento para alinhar, também, quais sio os

segmentos de Pablicos Estratégicos ou Nichos de interesse da, e na, organizacio;

10. Diversas oficinas, encontros, brainstorming, rodadas com o chefe da unidade de

comunicacdo ¢ demais unidades;

11. Alinhamento da Missio, Visio e Valores Organizacionais, bem como da Estratégia
Organizacional com a Estratégia de Comunicag¢io, Missao, Visio e Valores da Unidade
de Comunicacdo. Valores devem, de forma clara, ser definidos para a comunicacio,
tais como: sentimento inclusivo, sintonia, ética e transparéncia, importar com o outro,
atualizacdo e outros. Principios e Fundamentos devem ficar claros, tais como: Todos
sao envolvidos com a realizagdo e sucesso da comunicagdo; O discurso tem que estar
alinhado aos Valores da marca; ou ainda cabe ao emissor a certeza de que a mensagem

foi compreendida pelo receptor, e outros;

12. Definicio do Mapa de Comunicagido Estratégica, com diversas reunides entre a
alta direcdo e a unidade de comunicagdo de forma a esclarecer o Aprendizado, os

Recursos, os Nichos de Clientes e os Objetivos Estratégicos de Comunicacio;

13. Alinhamento das Diretrizes de comunicagdo com as Diretrizes da empresa e

defini¢io do Posicionamento que deve ser construido a partir da Politica;

14. Com construgdo coletiva apds diversas reunides alinham-se o Organograma e os
Fluxogramas que fardo parte do Manual de Comunicagio, geralmente como apéndice
a Politica;

15. Papeis, fungdes, responsabilidades e autonomias devem ser definidas. O que cabe
aos lideres para o sucesso da comunicagdo deve estar definido, tais como: ser
encorajador, orientador, manter didlogo permanente, ser disseminador, promotor,
entre outros. Deixar claro, também na Politica, o que cabe a todos os colaboradores,
como exemplos: Exercer a funcdo de Rede formal e informal de comunicagido da
empresa; Respeitar os canais e processos formais de comunica¢do. agir com pro-

atividade em beneficio da fluéncia da comunicagio, sinergia, e outras;

16. Ap6s a redacio final da Politica e aprovagiao com a Alta Administragdo, procede-se
o processo de Consulta Interna e, caso seja vontade da empresa, Consulta Externa ou

Consulta com os Pares (pares interessadas);
17. O Conselho Deliberativo aprova a Politica;

18. Alinha-se a Politica de Comunicacdo a norma geral da casa (NBR ISO 9000, por

exemplo);
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19. Campanha de lancamento marcante, de preferéncia com presenca de professores e
autoridades em comunicacdo, entrega para o publico interno, publicos de

relacionamento (parceiros, fornecedores e outros) e para a sociedade a Politica;

20. Campanha ao Publico interno estimulou a adesao a Politica.10

A comunicacio norteia as relacbes humanas. Por meio do intercambio entre
informagoes, pensamentos e sentimentos, é possivel estabelecer uma interacio entre
as pessoas e, consequentemente, a vida em sociedade. B assim que a comunicacio em
uma empresa deve também ser percebida, tanto para o publico interno, quanto

externo.

O que cabe aos Gestores de Comunicacao, quanto a Politica:

° Planejar as a¢des de comunicagdo a luz da Politica;

. Gerenciar os processos e procedimentos de comunicacio, garantindo sua
operacionaliza¢dao, bem como controlar e avaliar os resultados da area;

. Garantir a sua implementagio;

. Acompanhar o avango da ciéncia e tendéncias no que se refere as questdes de
comunicagio e, se necessario, propor adaptagdes a Politica;

° Participar ativamente do planejamento estratégico da area;

e  Planejar, gerenciar o desenvolvimento, mensurar e avaliar os resultados das

acOes estratégicas de comunicag¢io;

. Garantir a gestdo da comunicagido integrada: Interna, Externa, hora
Institucional, hora para a Atitude, com praticas de Relagdoes Publicas,
Publicidade e Propaganda e Assessoria de Imprensa e Jornalismo Empresarial
(Brasil) ou Comunicacdo Estratégica (Portugal);

. Sinalizar necessidade de pesquisas internas e externas para compreensio da
imagem institucional da empresa, bem como do clima organizacional;

° Posicionar-se como um canal aberto para a fluéncia da comunicagdo com o
publico interno e o publico externo;

. Definir as prioridades estratégicas para a Comunicacio com Propésito
Institucional e para a Comunicagao para a Atitude;

° Envolver os clientes internos no brigfing, acompanhamento, definicio de
indicadores e mensuracio de resultados;

o  Tomar as decisbes ¢ medidas necessarias a area, delegando as questdes
operacionais a equipe;

10 O roteiro acima refere-se a Politica de Comunica¢do CGEE, 2020, conduzida em consultoria
coordenada por essa autora.
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e  Manter estreito relacionamento com a alta-administracdo, assegurando as
informagoes que devem formalmente serem  compartilhadas junto aos
colaboradores;

. Garantir uma politica de precos justos e processos licitatorios transparentes
nas compras de espacos e produtos de comunicacdo, a luz dos valores e
principios norteadores da empresa;

. Garantir estudos de menores gastos em comunicagdo, sem prejuizo da
qualidade comunicacional, na melhor relagdo custo x beneficio para a
empresa.

O Mapa Estratégico de Comunicacao

O Mapa Estratégico de Comunicagdo pode vir a ser um bom instrumento sinalizador

dos caminhos a se comunicat.

Enfatiza-se aqui que ndo se trata de caminhos para a Unidade de Comunicacio, mas
para todos da empresa. O Mapa de Comunicacio Estratégica deve estar alinhado ao
Planejamento Estratégico Organizacional, muitas vezes em empresas publicas,
chamado de Plano Diretor. Identificar o Posicionamento Almejado permitird que
todos "remem" para o mesmo lado e se sintam comprometidos com o Plano de
Comunica¢io em desenvolvimento. Enfatiza-se que os diferentes stakeholders devem

participar do fluir da comunicagio.

“E preciso enxergar o verdadeiro Posicionamento (como a marca é percebida)
frente a V'isao de Futuro da organizacao (como quer ser reconbecida) a
partir de todo o sistema de comunicagao que envolve a marca (priblico interno
e externo),”

Joana d’Arc Bicalho Félix (2015, p.20)

A visao estratégica enraizada (e retroalimentada) junto ao nfvel tatico da
empresa impulsiona respostas aos objetivos e metas..

O Mapa abaixo adapta, para a Unidade de Comunicagao da empresa, o modelo criado
por Norton e Kaplan (1997, p. 73), bastante indicado para defini¢do da estratégia das
empresas.
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O referencial estratégico da comunicacido sera o MVV - Missdo, Visao e Valores

Institucionais.

Figura 3 - Exemplo de Mapa Estratégico de Comunicagdo

MAPA ESTRATEGICONEM UMA
UNIDADE DE COMUNICACAO INTEGRADA

A COMUNICAGCAO ORGANIZACIONAL A ATUAR COMO ESTRATEGICA,
INDO AO ECONTRO DA ESTRATEGIA GERAL DA EMPRESA
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Visao de Futuro:
Valores Institucionais:

Referencial
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=3

Consolidar a Marca junto aos Nichos A, Be C
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Qual Cultura se

POSICIONAMENTO RESULTADOS
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o indices de reputagédo e conversagao retratam a organizagao
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P = Comunicagdo Estratégica (com foco
Fluéncia e Interagao 3 gica (

:2 a com o Nivel (ot Planejamento nas Estratégias Organizacional -

O 2 Estratégico, Misséo, Visdo de Futuro, em que a

< ] Sistema) Estratégico p . N

w 3 Organizacional. E Tatico e C agdo com Prop
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Mapa Estratégico em uma Unidade de Comunicagéo. Por Joana d'Arc Bicalho Félix in:
Comunicagdo Estratégica e Infegroda - A Vis&o de 21 renomados autores de 5 paises.
daptado dos estudos de BSC - Balanced ScoreCard.

Fonte:Joana d’ Arc Bicalho Félix adaptado do modelo Balanced Scorecard - BSC de David
Norton e Robert Kaplan
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Como dito, o objetivo nesta proposta é deixar o Gestor de Comunicagido em processo
de Planejamento, Desenvolvimento, Controle ¢ Avaliagdio de sua Unidade sendo o

vinculo entre o sistema estratégico e as taticas da comunicagdo integrada.

Para analise do Posicionamento, deve-se ter como indicadores a reputacio e confianca
da marca, os vinculos e redes de conversacio e a identifica¢io da cultura construida
com os stakeholders. As oportunidades de interacio e didlogos com clientes e
sociedade também devem fazer parte dos indicadores, bem como o apoio e
participagao dos diferentes publicos de relacionamento. Os niveis de satisfagdo sdo tdo

importantes quanto a ampliagdo de mercado.

Comunicacao Interna e, sé depois, a Externa

Em um ambiente organizacional, a comunica¢ao é essencial para que os setores se
integrem, fazendo com que as atividades sejam cumpridas de forma coordenada, com

o propodsito de alcance as metas e missio da empresa. (FELIX, 2015, p.17).

Ponto muito importante a ser observado por todos os gestores de comunicacdo é que
certamente a Comunica¢do Interna deve preceder a Comunicacio Externa. Se
queremos a adesdo dos colaboradores e parceiros a permanéncia em Comunica¢io
Hstratégica, necessirio se faz que estes niao apenas a compreendam, mas que
interpretem e que multipliquem. Impossivel setia replicar ou multiplicar aquilo do qual
ndo se tem conhecimento e informacio. Muitas sdo as vezes em que ligamos para uma
empresa publica ou privada, como cidaddos ou consumidores, e quem estd do outro
lado desconhece o assunto pelo qual estamos dando resposta a comunicagdo externa

recebida.

Ha também os momentos de se tratar a Comunica¢io Interna com o propésito de
alinhamento, de estimulo ao didlogo e incentivo a Cultura Organizacional, de
motiva¢do a caminho da Missdo Institucional e da produtividade para as Metas
Organizacionais, que muito dependem da boa fluéncia dos processos nas diferentes

unidades e niveis organizacionais. E ha ainda os momentos de prestagio de contas.

Podemos considerar que as a¢des que envolvem a Comunicagdo com Propdsito
Institucional ¢ a Comunicagdo para a Atitude voltada para o publico interno
fortalecerdo o trabalho em equipe, que resultara no posicionamento de marca frente a

sociedade e aos clientes.

A Comunicacio no ambiente interno formal e administrativa, ou informal, ira
estimular o didlogo e contribuird para fazer fluir a comunicacio dos processos em

todos os niveis do organograma. Sua eficiéncia contribui para o desenvolvimento e
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manuten¢iao de um clima positivo que traz produtividade, indo ao encontro das metas

estratégicas da organizacio.

%A comunicagao interna objetiva “contribuir para o desenvolvimento e
manutengdo de um clima positivo, propicio ao cumprimento das metas

estratégicas da organizacdo e ao crescimento continuado de suas atividades e

servigos e d exposicao de suas linhas de produtos”
Gaudéncio Torquato (2004, p. 54)

O mesmo autor lembra também que, ao planejar agdes de comunicac¢do para o publico

interno da organizagio, é necessario pensar em conceitos-chave de duas esferas:

Esfera emotiva: motivar, integrar, criar climas favoraveis, transformacoes,
energia, imagem forte, fortaleza em movimento, integrar areas, agir como
grupo, vitoria, orgulho, sucesso pessoal;

Esfera racional: impulsionar vendas, meta principal, direcionar agdes, priorizar

decisdes, conceito de organizacio, apresentar produtos, abrir comunicacoes

(TORQUATO, 2004, p. 55).

A partir das agdes de Comunicacio com Propésito Institucional e da Comunicagio

para a Atitude voltadas ao ambiente interno, a cultura organizacional é enraizada, bem

como a imagem da empresa é compreendida internamente, fidelizando colaboradores

e fornecedores, e levando-os a perceber a importancia que exercem pata 0 sucesso na

entrega dos servigos ao cliente. E assim responsabilidade da Comunicag¢io interna:

A criacio e manutencio de fluxos formais de comunicacdo com cariter
informativo, educativo e dindmico para envolvimento com os produtos/
servicos e missdo institucional;

Sensibilizar e envolver, por meio de campanhas, os colaboradores de nivel
operacional, gerencial e alta-administracio as demandas prioritarias da
empresa;

Contribuir para a consolida¢io da cultura organizacional, formada por valores

e principios norteadores, indo ao encontro da missao da empresa;
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. Ouvir e apoiar as necessidades do publico interno relacionadas as demandas

comunicacionais, contribuindo para o planejamento e implementacio de

acoes;
° Contribuir na manuten¢ao de um clima organizacional agradavel;
o  Acompanhar e valorizar cada colaborador para que sinta-se validado e coeso

na empresa.

Os objetivos e metas da organizacdo precisam estar bem claros na mente de cada
colaborador. A busca é por formar um time coeso, valorizando cada colaborador,
integrando-os e motivando-os a buscar a satisfacio do cliente, a luz da missdo
organizacional. Todos os esfor¢os sdo assim canalizados para alcance da visio de
futuro da empresa.

A Comunicagdo € assim vista como estratégica na gestdo organizacional. Comunicar
ndo é simplesmente emitir, mas sim ter a certeza de que a compreensio foi clara, indo
ao encontro dos interesses do publico-alvo. Wilson Bueno mostra como evoluiu o

olhar estratégico da comunicagio:

A Comunica¢do Empresarial rompe as fronteiras tradicionais que
a identificavam nas décadas anteriores, deixando de ser um mero
apéndice do processo de gestdo, algo que se descartava ao
despontar da primeira crise. Hoje, encontra-se na linha de frente,
situada em posicdo de destaque no organograma, provendo
conhecimentos e estratégias para que as empresas ¢ entidades ndo
apenas superem os conflitos existentes, mas possam atuar
preventivamente, impedindo que eles se manifestem. (BUENO,

2003, p.8)

Conhecer antes dos consumidores os servicos da empresa, bem como os produtos em
entrega, ¢ ponto primordial para a motiva¢do dos colaboradores. Assim, as a¢oes, 0s
projetos, programas, produtos e servicos que a organizaciao oferece ao publico externo
devem ser divulgados e explicados internamente, seja por meio da intranet, boletins
informativos, palestras, encontros ou comunicagio formal. Lembra-se que o
colaborador é o porta-voz da organizacio frente aos diversos publicos de

relacionamento.
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Para Margarida Kunsch (2003, p.150)

A comunicag¢do organizacional deve constituir-se num setor
estratégico, agregando valores e facilitando os processos
interativos, por meio das RelagGes Publicas, da organizagio com
os seus diferentes publicos, a opinido publica e¢ a sociedade em
geral.

E preciso promover forte engajamento entre unidades ou departamentos, setores ¢
areas. Segundo Régo (2010, p. 285), a comunicagdo corporativa lida com todos os
processos de comunicacdo e suas intersecgbes com as areas internas e com todo o
ambiente externo. Para tanto, ird interagir com outras areas ou unidades da empresa,

sobretudo com o marketing,

Cursos de aperfeicoamento profissional, premia¢des, comemoragdes de datas festivas,
concursos internos e promogao de eventos sio algumas das a¢des que aproximam as
pessoas. E preciso, também, manter um canal ativo para ouvir os colaboradores e
validar sua participacdo. Cabe ao endomarketing, também, despertar o sentimento de

time, de orgulho e de vitéria em grupo.

Comunicacao com Propésito Institucional e, depois, a
Comunicagao para a Atitude

Cabe a comunicagdo organizacional dar visibilidade aos Valores, Missio, ideias
3 5 bl
produtos e servicos, e posicionamento da empresa, tanto na Comunicagio Interna,

quanto Externa.

A Comunicacdo Estratégica Integrada em empresas publicas, privadas e terceiro setor
utiliza a Comunica¢do com Propdsito Institucional para mostrar, tanto para o publico
interno quanto externo, a Missdo e os Valores da marca e da Comunicacio para a
Atitude, com o objetivo de gerar expectativas e levar consumidores, cidaddos, usuarios
ou defensores a agirem em fung¢io da sugestio da marca, como exemplo adquirir

produtos, servigos, apoiar causas, idéias, partidos, governos, pessoas € outras.

A Unidade de Comunicagio é co-responsavel, assim, pela disseminagdo da imagem
institucional e da cultura organizacional; pelo bom desempenho econémico da
empresa; e pela qualidade relacional no ambiente interno e junto aos demais

stakeholders.
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Figura 4 - Propdsito e Ambiente da Comunicagdo Estratégica e Integrada

Ambiente \
Interno . ~
online e Comunicagao com
offline Propésito Institucional \

Apoiamos, Entregamos, \
Defendemos, Buscamos,
Modificamos...

1.Publicidade e Propaganda
2.Jornalismo Empresarial
3.Assessoria de Imprensa

| 4.Relagdes Publicas

|
( Comunicac¢ao
' para a Atitude

\\ : Compre, Vote, Apoie,
Faca, Utilize, Retorne,
N Experimente ...

Ambiente
Externo
online e

offline

Propésito e Ambiente de Comunicagdo
Félix, Joana d' Arc Bicalho In:
Comunicagdo Estratégica e Integrada:
Avisdo de renomados autores de 5 paises. 2020.

Fonte: Joana d’ Arc Bicalho Félix

O fluxo acima enfatiza a postura estratégica em comunicar, tanto internamente quanto
externamente, os valores, ideias, produtos ou servicos de uma empresa publica ou
privada, ora com o objetivo de formagdo de imagem, ora com o proposito de gerar

uma ac¢do, uma atitude.

Como visto acima, ha momentos para se sensibilizar o publico interno a partir da
Comunicag¢io dos Valores e Principios organizacionais e, da mesma forma, momentos
para usar o mesmo tipo de Comunicacio com Propédsito Institucional junto ao

publico externo. A linguagem neste tipo de comunicagio geralmente se da na primeira
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pessoa do plural: Nés apoiamos, entregamos, defendemos, buscamos, modificamos,

fazemos, etc..

Ha ainda que se incentivar o Pablico Interno usando a Comunicagdo para a Atitude,
objetivando o alcance das metas da empresa. E posteriormente, fazer o mesmo junto

ao publico Externo. Faca, busque, alcance, experimente, apoie, compre, utilize. ..

A tabela abaixo exemplifica tipos de campanhas de comunica¢io integrada com os

citados propdsitos, hora ao puiblico interno, hora ao publico externo:

Tabela 1 - Propdosito e Ambiente da Comunicagdo Estratégica e Integrada - Exemplos de

Campanhas
Campanha Ambiente Interno Ambiente Externo
Comunicagao * 18 anos do CGEE e 18 anos do CGEE;
com * Conquistamos o Certificado ¢ Conquistamos o Certificado Great Place
Propésito Great Place To Work To Work GPTW,
Institucional GPTW; * Aqui trabalham pessoas de talento;
(mostra o “ ¢ Porque voceé faz parte, e * Entregamos 8.000 mascara em Manaus,
coragao” da queremos te agradecer; ajudando no combate ao Covid-19;
marca) * Nosso Governo de Sao * Entregamos mais uma ponte para os
Paulo recuperou mais uma Paulistas;
ponte! * Queremos que voce nos escolhal
Comunicagdo ¢ Pratique a Comunicag¢io * Use mascaras, faca sua partel;
para a com foco em feedback * Mais uma novidade tecnologia Brastemp;
Atitude positivo; + Ultimas Vagas, garanta a sua.
(estimulo a
agao)

Fonte: Joana d’ Arc Bicalho Félix

Toda Campanha com Propésito Institucional externa tem assim que ser precedida pela
interna. O publico interno é o primeiro stakeholder a ser alcancado. Conhecer o
“coracdo” da empresa, a partir da Comunicagdo com Propésito Institucional, que
externaliza a Missao e os Principios, estimula o puibico interno e o publico externo

quanto ao valor de marca.

Um importante passo para que ambos os publicos sintam-se dispostos a produzir, ou
consumir os produtos e servigos gerados pela empresa e estimulados na Comunicagao
para a Atitude. Veja abaixo o exemplo ca Campanha com Propésito Institucional, da
escola de inglés CNA:
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Figura 5 - Video em Campanha com Propdsito Institucional de escola de inglés

B g i
) (s e

Sabe, se voce estivesse aqui, eu te daria um grande abraco!

Fonte: Youtube CNA Programa de Inglés

A marca consegue, no video, mostrar que vai além dos aspectos de entrega do servico
envolvendo em sua forma de agir, caminhos para a transformacgdo social o que

estimula a sociedade, clientes e potenciais consumidores.

Mais dois exemplos abaixo, agora relacionados a mensagem de governo. Ha
momentos em que o Governo, a partir da comunicacio em campanhas de utilidade
publica, mobiliza a sociedade com o uso da Comunicac¢do para a Atitude, conforme

exemplo no video abaixo:
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https://www.youtube.com/watch?v=2CYFPe2POWg

Figura 6 - Video do Governo em Comunicacdo para a A¢do

DOS FORAM VIiTIMAS DO MOSQUITO.

Fonte: Youtube Governo Brasil

E hd momentos em que utiliza a Comunicagio com Propésito Institucional, como o
exemplo que segue. Ressalta-se aqui a importancia de observar as leis relacionadas a
publicidade no servico publico e a punibilidade de agentes politicos por auto-

promogao.

Consumidores, Sociedade e Colaboradores da presente era buscam se relacionar com
empresas que demonstram se envolver com as positivas ¢ necessarias transformacoes
sociais. Boicota-se uma empresa que demonstra langar mao de trabalho andlogo a
escravo, a0 mesmo tempo em que da-se preferéncia a empresas que possuem

certificacdes de melhor empresa para se trabalhar.
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https://www.youtube.com/watch?v=sPp_H7mi2VA

Figura 7 - Video do Governo em Comunicacdo para a A¢do

que comega a sair do papel,

Fonte: Youtube Governo da Paraiba
Apoia-se empresas que respeitam e valorizam a diversidade de etnia, género, classe

social e outras e as marcas parecem saber disso, cada vez mais. Abaixo ha o exemplo

de uma Comunicagio para a Atitude estimulando o consumo:

Figura 8 - Campanha para a Atitude - Dia dos Namorados

Fonte: Youtube: O boticario
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https://www.youtube.com/watch?v=yFHhFxE1vRQ
https://www.youtube.com/watch?v=p4b8BMnolDI

Além de implicitamente mostrar os valores de marca, a campanha provoca o agir, no

caso, O consumo.

E abaixo uma Campanha com Propédsito Institucional que se utiliza de argumento
similar, mas foca no compromisso que diz possuir com o respeito a diversidade,

mostra o ““ coracao” da marca, nio estimulando ditetamente a venda.

Figura 9 - Campanha para a Atitude - Dia dos Namorados

Fonte: Youtube:Vick Vaporub

Se no passado as estratégias de mercado eram diferenciar clientes ou diferenciar
produtos pelo aspecto emocional ou funcional, no tempo presente a forma como a
empresa encara os desafios sociais e os ganhos da coletividade passam a ter
importancia.

O marketing 4.0 mostra que o consumidor e o cidaddo contemporaneo pensam de
forma coletiva, condenam as fake informagoes e os fake produtos, interagem em canais
e perfis de comunicacdo no ambiente digital, e multiplicam no mundo www e nas
midias e redes sociais rapidamente o que consideram positivo e o que consideram
negativo nas marcas, sejam elas publicas ou privadas. Se tornaram verdadeiros
advogados da marca (KOTLER, 2017).
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https://www.youtube.com/watch?v=Xe51Y7GyFU0

A Gestao da Comunicacao Estratégica e Integrada

O toépico anterior evidenciou a importancia de se trabalhar a Comunicacio Integrada,
que leva em conta a Comunicagio com Propésito Institucional e a Comunicagio
para a Atitude, tanto no Ambiente Interno, quanto no Ambiente Externo.

E preciso agora perceber que as 4reas de Publicidade e Propaganda, Jornalismo
Empresarial e Assessoria de Imprensa (no Brasil) ou Comunicagio Estratégica
(em Portugal) e RelagGes Publicas possuem diferentes fungdes e devem estar tanto

no Ambiente Interno quanto Externo de comunicac¢io e ainda online e offline.

Quem deve cuidar das Midias Sociais ¢ Redes Sociais? Quem deve abastecer o Site?
Estas e muitas outras questOes surgem nos departamentos, que buscam atribuir
fungdes aos profissionais que ali trabalham, formados em Comunica¢do Social, em

uma das habilidades acima.

Se por um lado agéncias de publicidade e de comunicacdo reduzem seus times, por
outro vé-se empresas privadas e publicas ampliando a estrutura de comunicagio.
Apesar de ainda se ver os chamados departamentos de comunicacio instituidos com
uma Unica pessoa, ha outras Unidades de Comunicagio organizacional estruturadas
com profissionais responsaveis pela comunica¢io interna, pela assessoria de imprensa,
publicitarios e profissionais de RP, outros colaboradores com a funcio de planejar e

desenvolver o atendimento as demandas internas e externas

A area de Relagdes Publicas ¢ responsavel pela aproximacio e qualidade relacional
da empresa com os diferentes publicos de interesse: clientes, fornecedores,
comunidade vizinha entre outros. Os eventos sio considerados importante ferramenta
para aproximagao dos servigos e produtos aos usuarios ou potenciais clientes. Trata-se
de oportunidade de ampliar o relacionamento, levar a experimenta¢do e compreender
mais de perto demandas e expectativas para desenvolvimento de produtos ou servicos

customizados.

Assim como as atividades de publicidade e propaganda, os eventos também requerem
planejamento, o que inclui checklist, plano de agdes, controle e avaliagao de resultados
em poés-evento. Envolve alto nimero de fornecedores e pessoal; forte necessidade de
negociagdo de custos; bem como controle constante das agles para alcance dos
objetivos finais.

Muitas vezes observa-se, na comunica¢io e no marketing, a possibilidade de se unir os
objetivos do promotor de determinado evento, aos objetivos de posicionamento da
marca da empresa. E nestes momentos que estuda-se a vantagem de patrocinar o

evento com o propésito de ampliar o relacionamento da matca.
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A Assessoria de Imprensa e o Jornalismo Editorial ou Empresarial (Brasil) utilizam os
veiculos de comunica¢io, as midias especializadas e a internet para intermediar a
comunicagdo institucional entre a organizacdo e a opinido publica. O propésito é
obter atitudes favoraveis por parte dos publicos externos. Cabe a assessoria de
imprensa, também, treinar os porta-vozes da organizacdo para conceder entrevistas,
fazendo-os compreender a necessidade e a linguagem de cada meio, evitando deslizes
que possam se tornar crises. Esta drea responde, também, pelo jornalismo empresarial,
que produz boletins, jornais murais, midias sociais externas e internas, revistas e
outros. Ressalta-se que o contetddo das publica¢des e veiculagdes deve ser de interesse

da empresa e de seus publicos.

A assessoria de imprensa (no Brasil, e em Portugal, o RP ou Media ou Comunicador
Estratégico) tem a responsabilidade de intermediar a relagdo da organizacio com os
veiculos de comunicacdo, abastecendo-os de dados, fatos e informagdes, além de
repercutir fatos relevantes que digam respeito a sociedade. Esta area da comunicagdo
se caracteriza pelo fomento de midia espontanea, de utilidade puiblica, ndo-paga e de
interesse da sociedade, nio cabendo a ela a promogio comercial de produtos/projetos
ou Servicos.

O press-release, as entrevistas individuais ou coletivas (presenciais ou via web), artigos, e
encontros formais e informais, somados ao blogs, Direct via WhatsApp, RSS, podeast,
chat, participaces em sites de redes sociais, como o Twitter, YouTube, Facebook, Linkedin,
Instagram entre outros, sio os canais de comunicacdo externos tradicionais. Ha grande
necessidade de se alinhar a linguagem e conteudo nestes canais em redes sociais, visto
que elas geram o marketing viral, onde informacGes, servicos e produtos sio

divulgadas pelos préprios usuarios, de um para muitos.

Ja a Propaganda torna publico e desperta o interesse dos stakeholders aos aspectos
considerados importantes pela empresa. A sociedade mostra-se mais participativa,
critica e com sentimento de cidadania, cobrando das empresas a pratica da missao
estabelecida; posturas transparentes; valores; principios éticos e responsabilidade social
e ambiental. A Comunica¢do com Propésito Institucional funciona, muitas vezes,

como uma prestagio de contas.

Na propaganda o enfoque, deve ser compativel com a imagem empresarial desejada.
Chama-se de propaganda aquela comunica¢do paga que possui signos e significados
de persuasio, que despertam o interesse do futuro consumidor dos produtos ou
servicos anunciados ou divulgados. Por isso, utiliza de variadas formas e linguagens,

posicionando a marca ou produto ao publico previamente definido / segmentado.

A propaganda exige técnicas de abordagem e seducio, criadas a partir de um briefing,

ou resumo do que se pretende divulgar ou conquistar com as pecas publicitarias. A
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qualidade do brigfing inclui clareza sobre os objetivos; o posicionamento almejado que
diferencia o servico ou produto ofertado dos demais do mercado; a correta
segmentacdo de publico-alvo que pode ser demografica, geografica ou
comportamental; e os demais diferenciais. Com estes dados, é possivel solicitar a
Agéncia de Publicidade uma forma de comunicagio que se destaque e alcance

resultados concretos de acordo com os indicadores de sucesso atribuidos na demanda.

Abaixo um bom caminho para estruturar a Unidade de Comunicac¢do nas Empresas,
levando-se em conta a area de formagio, ou seja, quem melhor se preparou para a
funcao.

Figura 10 - Os diferentes papeis dos profissionais nas Unidade de Comunicagdo Integrada

A Unidade de Comunicagao Integrada nas Empresas
CONTRATADOS - ESTAGIARIOS - TERCEIRIZADOS

COORDENADOR

Elo entre o Nivel Tatico (equipe) e o Estratégico (diregdo, clientes internos
e externos, e stakeholders estratégicos na Comunicagao

ASSISTENTE ADMINISTRATIVO
Cuida da Secretaria de todos da Coordenacdo de Comunicagédo

ASSESSOR DE IMPRENSA E JORNALISMO EMPRESARIAL
(BRASIL)

Sempre que a Comunicacao envolver Dados, Fatos e Informagoes

EDITORAGAO E REVISAO

Periédicos, Revistas, Livros, Relatorios e Revisées de Documentos
Institucionais

PUBLICIDADE E PROPAGANDA
Design Gréfico, Publicidade WEB, Diagramacdao Editorial

RELACOES PUBLICAS

Relagdes Institucionais, Articulagdo, Relacionamento Empresa x Empresa;
Empresa x Stakeholders;
Empresas x Pessoas;
Pessoas x Pessoas;
Aproximacdo com os Rela¢des Publicas dos Parceiros e Stakeholders

ESTAGIARIOS
Apoio Técnico e Operacional

EMPRESAS TERCEIRIZADAS
Fornecedores para Apoio Técnico e Consultores

Fonte:Joana d’ Arc Bicalho Félix
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A melhor maneira de designar tarefas e fungdes é levar em conta Habilidades e
Competéncias cuja trajetéria para as diferentes expertises em comunicacio inicia-se no
mundo académico. Geralmente as empresas publicas e terceiro setor possuem
funcionarios contratados, terceirizados e estagiarios, além daqueles contratos
temporarios com empresas, a partir de termos de referéncia ou edital, sendo elas
empresas de Publicidade, de Promocio e Centrais de Jornalismo (ou Agéncias de
Comunica¢io). Ja as empresas privadas possuem na sua grande maioria as areas de
marketing e comunicac¢do incorporadas, utilizando de Agéncias de Publicidade, de
Eventos e Centrais de Jornalismo como apoio.

De acordo com a segmentacio, o departamento de comunicagdao definird, com base
em pesquisa, os meios e veiculos de comunicagdo mais convenientes, podendo estes
serem direcionados, ou veiculos de comunicacio em massa, como tevé, radio, internet,

jornais, outdoor e outros canais de midia exterior.

“Para a crescente insercao de produtos e servigos no mercado, necessdrio se fag
a definir o posicionamento almejado, e a segmentacdo de priblico em cada
demanda da comunicagdo, permitindo foco, lingnagem apropriada, midia

adequada e mensuracao de resultados.”
Joana d’Arc Bicalho Félix (2015, p.87)

As tendéncias de marketing seguem cada vez mais os rumos da segmentagio e¢ da
personalizacio da mensagem para o alcance dos resultados esperados, destacando-se
ainda mais a importancia do bom brigfing. As midias digitais tém gerado excelentes
relagdes de custo x beneficio, devendo ser estudadas de acordo com o segmento

desejado.

O Posicionamento e a Segmentacao de Publico

Como a marca ¢é percebida pelos clientes ou pela sociedade? A estratégia de
posicionamento define como a empresa deve trabalhar para ser percebida pelo
mercado. As caracteristicas que os clientes associam a imagem da empresa sdo

considerados valores ativos na empresa.

Para Kotler (2000), o posicionamento de uma empresa deve ser percebido a partir do

reconhecimento das percepgdes do publico-alvo. Posicionamento ndo é como se
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deseja que o produto seja percebido, mas sim, como o produto ou marca é percebida

pelo consumidor ou publico-alvo.

As empresas devem diferenciar suas ofertas a partir de uma soma de atributos
considerados importantes para um grupo desejado de consumidores (KOTLER e
ARMSTRONG, 2000)

O comercial abaixo ¢ um bom exemplo de comunica¢io que ja Posiciona e Segmenta

a marca, no ato de comunicar:

Figura 11 - Campanha Heinz propoe a atitude de troca de marca ao espectadores

TOMATE, ACUCAR,

VINAGRE, SAL,
CEBOLA, AROMA
NATURALE SO.

Fonte: Comercial Ketchup Heinz

De forma objetiva e direta, envolvendo baixo custo de producio, esse comercial ja esta
viralizado sem muitos esforcos, pelo simples fato de ter alcangado o publico que
desejava. Ou seja, a segmentacgdo de publico e mercado melhor posiciona produtos e
marcas a grupos de consumidores com interesses afins, facilitando assim a estratégia
de marketing.

O acesso a produtos e servicos globais e a revolugdo da informagio virtual, de facil
acesso, dispersa os consumidores dificultando a retengdo. A inseguran¢a econémica
mundial e concorréncia focada em prego dificultam os processos de desenvolvimento
de produtos e servigos e de inovagdo, tornando os empreendimentos cada vez mais

semelhantes aos olhos do consumidor.
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https://www.youtube.com/watch?v=tv4HtbeDbWs

“O principio basico da segmentagao é a idéia de que ninguém pode agradar a
todos, logo, uma empresa nao pode atingir a todos com seus produtos e
servigos. Assim, deve-se buscar consumidores, mercados on comunidades com
caracteristicas de consumo ou de interesse comuns.”

Joana d’Arc Bicalho Félix (2015, p.95)

Todo posicionamento diz respeito a um segmento de publico
especifico. E por isto que se diz que Posicionamento e
Segmentagdo sio inseparaveis (RIES E TRIOUT, 2004). A
marca Mc Donald’s, por exemplo, para um grupo
segmentado, pode ser vista como aquela que oferece
produtos de baixa qualidade nutritivas, etc. Ja para outro
nicho, ela é vista como pratica, com produtos saborosos,
em lugar divertido e com bom atendimento.

Com a identificagio da segmentacio de mercado, as
empresas podem definir seu publico-alvo e, com isso, tomar
todas as decisOes estratégicas. Outra vantagem ¢ que, com o
publico-alvo bem definido, os custos sdo baixos,
contribuindo para o aumento dos lucros.

Para alcancar os consumidores ou comunidade de interesse, precede-se bem
compreender quem sdo. Entender suas necessidades, desejos e demandas, sabendo
que, em muitas das vezes, nem mesmo o proptio cliente consegue identificar suas
necessidades. Cabe assim aos profissionais de comunica¢do perceber esclarecer,
otientar e seduzir o cliente ou cidaddo incluindo, pata isto, os valores agregados que
possam influenciar descjos e demandas. E preciso entender essas necessidades e
procurar supri-las.

Integrando os ambientes de comunicacao online e
offline

As Unidades de Comunicagdo nas empresas tém tido sua importancia reconhecida em
seu relevante papel para a aceitacdo, manutenc¢io e ampliacdo da imagem junto a seus
stakebolders e para vendas e ganhos de mercado.
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Com énfase nos tempos atuais, da WEB 4.01! e do Marketing 4.012) estratégias
diferenciadas precisam ser comunicadas em midias especificas com apelos corretos,
dentre um variadissimo cardapio de veiculos, meios e possibilidades de conteudo,
sejam esses online (em tempo real) ou offfine (fisicamente presenciais, estaticos,
eletronicos ou mesmo digitais mas fora do ambiente www, do Streaming, de Games ou

de Apps).

Como primeiro caminho, deve-se bem conhecer a relagdo entre o Produto, Servigo,
Idéia, Causa ou Pessoa a ser proposta e a Praga em que estd o publico a ser
beneficiados. A partir dai, deve-se compreender a Jornada de midia deste cliente ou

cidaddo, com vistas a interpretar onde a comunicagdo o ira encontrar.

Sdo enormes as possibilidades, e novamente as expertises de Publicitarios, Assessores
de Imprensa (Brasil) e Relagbes Publicas desenhario o melhor Plano Tatico de
Comunicagio, sempre com foco na Comunicacio Estratégica Integrada (ambiente
Interno e Externo; com propésito Institucional e que provoca a Atitude; online e offline,
e que envolve Sedu¢io (Publicidade); Informacdo (Assessoria de Imprensa) e

Relacionamento (RelagGes Publicas).

Hoje possuimos, s6 no Brasil, mais de 150 canais de TV, acessados inclusive pelos
celulares; as emissoras de radio se multiplicam. O volume de midia impressa satura o
potencial consumidor e muitas vezes é substituido pela oferta virtual. Esta gama de
meios e veiculos dispersa o publico-alvo, exigindo dos Gestores de Comunicagio clara
compreensdo do posicionamento e segmentacdo de cada produto, bem como

acompanhamento de audiéncias e tendéncias midiaticas.

A distribui¢do de produtos em comunicagdo em diferentes meios é uma das fases da
Comunicagdo Integrada que busca ampliar o interesse ou desejo do consumidor a
partir de novos estimulos. Mais recentemente com o advento da internet, surgiram os

termos Cross-media e Transmedia.

Segundo Voorveld & Valkenburg (2015, p. 187), em técnicas de combinacio de midia
os consumidores expostos tém ampliada a expectativa, funcionando a primeira como
uma prévia, para atrair atencdo e aumentar o interesse e curiosidade para a propaganda
na segunda midia. Trata-se de expor um individuo a mensagens distintas e

complementares em midias diferentes. E esta repeticio amplia o recal/ e a credibilidade.

11 Web 4.0 em que a conexdo estd nas palmas das maos, em multiplos canais ¢ dispositivos, numa
comunicac¢do de maquinas para maquinas (remarketing, entre outros).

12 Marketing 4.0, em que a sociedade, conectada, exige das marcas a humanizagdo, o apoio a causas
sociais e o respeito as diferencgas, portando-se como advogada da marcas.
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E comum o espectador estar a0 mesmo tempo em 2 midias, como exemplo Tv e
Internet simultaneamente, podendo ser estimulado a dar continuidade na informagao
- uma chamada na Tv estimulando a leitura no site, e ainda o uso de QRCode, por

exemplo, propondo o aceite a conexdo com a rede social da marca.

A técnica de Crossmedia espalha a mensagem em midia cruzada. J4 a técnica Transmedia
busca convergir os atributos de diferentes plataformas e midias como promotora da
narrativa e conteido (Jenkings, 2001). Em cada meio potencializa-se o que ele oferece
de melhor como exemplo iniciando-se a narrativa em um filme, ou comercial de T¥,
expandindo a informagdo por matérias em jornalismo empresarial e em assessoria de
imprensa e propondo grande interagdo nas redes sociais, ou seja, uma narrativa
transmidiatica. Cada produto de comunicagdao é autossuficiente, mas a continuidade
em outro meio amplifica ao espectador o universo da marca, do produto ou da ideia

comunicada.

O exemplo abaixo mostra a campanha da cerveja Devassa. Como cita o site Projetual,
a campanha iniciou na televisdio em comercial que exibia uma misteriosa mulher e
convidava o espectador a visitar o site. Neste uma mensagem mostrando uma
fechadura, a convidar o internauta a tuitar a hashtag #bemmisteriosa. “Quanto mais
tuites, mais a fechadura revelaria. Apds mais de 44 mil tuites, a fechadura revelou Paris
Hilton. E no mesmo dia a televisio passa a exibir um novo comercial com a Paris
Hilton” (Projetual, 2019), Veja o video:

Figura 12 - Comercial da Devassa desvenda o teaser mostrando Paris Hilton

Fonte: Youtube Comercial Devassa
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https://www.youtube.com/watch?v=VqNIq-9Lin8

O comercial acima que desvenda o segredo foi a0 ar junto com anuncios de revistas,

propagandas em radios e uma coletiva juntamente com a equipe da Schincariol.

As imagens sequenciais abaixo mostram o universo mididtico ao qual esses
profissionais com suas equipes devem langar mao como forma de estar presente junto
ao publico-alvo potencial. E quem deve dirigir essa comunicagdor Assessores?
Publicitarios? RelacGes Publicas?  Repetimos: aqueles que estiverem com mais
condicGes em embasamento tedrico e pratico adquirido na academia e em cursos de
extensdo e especializacio (veja o tépico A Gestdo da Comunicacio Estratégica

Integrada no tépico anterior).

Ao pensar em Comunica¢dao Integrada, leva-se também em conta a complementagio
da mensagem em meios e veiculos, e ndo a sobreposicio da mesma mensagem em
multiplos canais. Como a marca é percebida pelos clientes? A estratégia de
posicionamento define como a empresa deve trabalhar para ser percebida pelo
mercado, no caso de empresas privadas, ou pela sociedade, no caso de empresas

publicas, privadas e terceiro setor.

Nos ultimos anos, as empresas concentraram esforgos para incluir a Comunicagdo
Digital como importante ambiente de comunicagdao, avaliando e direcionando
informacGes para os diversos vefculos como sites, midias sociais como exemplo blogs e
comunidades de contetido segmentado, e redes sociais como Twitter, Linkedin, Facebook,
Youtube, Instagram e tantos outros.

A tecnologia de informacdo e comunicagio, potencializadas em grande parte pela
chamada Web 1.0, que permitiu a chegada do WWW, pela Web 2.0 que permitiu a
construcdo conjunta de conteudo, e pela Web 3.0 que viabilizou vérios dispositivos e
navegadores a alcancarem o Big Data e se conectarem por redes sociais, impuseram
um novo ritmo a Comunicagdo com Propésito Institucional e 2 Comunicagiao para a
Atitude. Sem contar com a Web 4.0, em que a comunicagio se da  altamente

personalizada, mas de maquina para maquina.

Pode-se assim considerar que tanto a area de Relagdes Publicas, como Publicidade e
Propaganda, e ainda de Jornalismo Empresarial e Assessoria de Imprensa possuem ao
menos 10 meios (midia) com seus diferentes veiculos e formatos de comunicagio,

COmo mostra a ﬁgura quc scguc.
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Comunicagao Estratégica | O Fluir da Comunicacao Estratégica: integrada
em Ambiente Online e Offline

Figura 13 - Veiculos, Meios e Formato para disseminar a Comunicagdo Integrada Organizacional
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Fonte: Rede Comunicag¢do, Marketing e Gestdo, baseado no Anuario de Midia do Brasil
2019
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A figura acima destaca, com circulos maiores, os Meios de Comunicagao: Digital, Tv
Aberta, Tv por Assinatura, Midia OOH- Out of Home, Revista, Jornal, Cinema, Demais
Impressos e Comunicagio relacional. Os circulos de tamanho médio mostram os
Veiculos de Comunicacio, ou as possibilidades de alcance, e os circulos menores, os
Ambientes internos ou externos e exposi¢ao da comunicacdo. Ao final deste capitulo,

estdo relacionados na proposta de estrutura do Plano Tatico de Comunicagio.

Portais de noticia, blogs, midias e redes virtuais, sistemas avancados de customizagio e
segmentacio dos chamados ILeads (contato de potenciais consumidores de nossa
noticia ou produto) que viabiliza otimizar o trabalho de CRM - Customer RelationShip
Manager ou gerenciamento do relacionamento com o cliente, entre outros, integram
um amplo portfélio de produtos em comunicagdo virtual e digital, e permitem uma

comunicagdo agil, interativa e funcional.

Houve, nos dltimos anos, mudanca conceitual sobre o site institucional, considerado
agora um portal de informacdes e relacionamento, ampliando seu objetivo para ser
mais um canal de atendimento ao cliente, exigindo acompanhamento e manuten¢io
constante. As empresas s3o cobradas a atuar como redes sociais, ou seja, que engaja,

interage, responde, propde, pergunta e interage em tempo real com os internautas.

Ha também grande expectativa institucional a respeito da Central de Relacionamento,
que integra o sistema de atendimento remoto das empresas: call center, chats, foéruns,
e-commerce e redes sociais incluindo Telegram, WhatsApp e outras ndo mais separam a
qualidade de atendimento presencial da virtual e ambas exigem que a empresa esteja

online - em linha, ou seja, em tempo real.

Como se vé, saio muitos os Meios, Veiculos e Formatos de Comunicacio em que o
Gestor de Comunicagio depende sobremaneira das expertises das areas de RelagGes
Publicas, Publicidade e Propaganda e Relagdes Publicas para melhor aconselhar sobre

canais que encontram o publico-alvo ou Persona.13

Mensuracao de Resultados em Comunicacao

Comunicar significa chegar ao receptor e receber de volta o feedback, e que seja esse o

desejado na estratégia de comunicacio.

Cabe aos gestores de marketing e comunica¢do a responsabilidade de transformar

planos em ag¢des controladas, assegurando respostas a partir da verba recebida no

13 Persona diz respeito aquele perfil que melhor representa seu publico-alvo, receptor da mensagem
que se deseja transmitir.
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Departamento ou Unidade. Kotler (2000, p. 713), considera alguns importantes

desafios aos gestores das empresas:

Habilidades de diagnéstico — ou seja, resultados previstos no planejamento e
nao alcangados merecem rapido reestudo.

Habilidades de gestio — em que se tem clareza das responsabilidades por
niveis, dentro do departamento, visto haver aquelas que dizem respeito as
politicas de marketing (e comunicacio), outras da fungdo do profissional

ligado 2 area.

Habilidades de implementacdo — a gestdo de todo o processo exige do

responsavel correta alocagdo de recursos orcamentirios, humanos e de
equipamentos. Exige, também, um bom relacionamento entre dareas ou

unidades, viabilizando a entrega do produto ou servigo de valor supetior.

Habilidades de avaliacio — O que exige escolhas corretas de indicadores e
instrumentos de mensuracio de resultados.

E necessario, assim, estabelecer indicadores e criar instrumentos de mensuraciao de

resultados. Esses devem espelhar as respostas desejadas nos objetivos e na estratégia

de comunicacdo. Sdo muitos os tipos de indicadores que podem ser perseguidos pela

Unidade de Comunicag¢io, como exemplo:

Indice do nivel de compreensio e engajamento dos colaboradores internos
com as a¢des de endomarketing realizadas;

Indice de comprometimento dos colaboradores com a entrega dos produtos/
programas e servigos voltados ao cliente;

Qualidade da comunicagio com a chefia;

Nivel de conhecimento sobre os produtos e servicos da empresa;

Indice de melhoria da Imagem e visibilidade institucional;

Audiéncia, alcance, penetracio, engajamento, quantidade de acessos;

Dados quantitativos de venda dos produtos ou servi¢os propostos;

Dados qualitativos relacionados aos produtos e servigos em comercializagao
pela empresa;

Dados quantitativos e dados qualitativos quanto ao nimero de clientes;
Nivel de satisfacdo da sociedade;

Auditoria de opinido; avalia¢io de reputacio;

Indice de afetividade com a marca;

Dados relacionados a Produc@o (ou esforco), Crescimento econémico,

Lucratividade, Retenc@o, Relacionamento, Comportamento;
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. Respostas ao publico (SAC), registro de elogios e reclamagOes; ouvidoria;

chats virtuais e outros;

e  Presenca nos eventos promovidos pela empresa;

e  Participacdo qualitativa e quantitativa em termos de cobertura da imprensa;
. Crises de Imagem e impacto;

. Dentre muitos outros

E importante sempre definir quais serdo os indicadores que medirio o nivel de
eficicia das a¢des previstas no plano anual de comunicagio. Estes indicadores deverdo
estar relacionados a critérios especificos do departamento que devem ir ao encontro

dos objetivos estratégicos.

Um modelo de roteiro de Plano de Comunicacao
Integrada, na tentativa de contribuir com o fluir da
Comunicacao Estratégica

Tratar de um roteiro de Comunica¢io Estratégica ndo ¢ algo aconselhavel, visto que
comunicacio ¢ fluéncia continua, que envolve todo o sistema organizacional (interno e
externo). A busca aqui é colocar luz a importincia de manter os conectores da
comunicagdo (todas as pessoas que impactam ou sio impactados pela empresa) em
interacio. Reforca-se que comunicar, é interagir (e ndo ditar informagao).

Ha diferentes sugestdes de estrutura do plano de comunicagio, propostas por
renomados autores. Todos seguem um principio basico que considera elementos-cave
no nfvel estratégico, tatico e operacional. A proposta abaixo leva em conta a

Comunica¢io Organizacional (publica ou privada) a atuar de maneira integrada.

Para que haja um bom plano de comunicagio, é fundamental antes coletar um

excelente briefing.

Parte 1 - Pré-plano - BRIEFING BASICO

Trata-se de coletar informagoes relevantes para o plano de comunicacio, junto as
pessoas da empresa que melhor puderem contribuir. O demandante do plano deve

estar envolvido no processo de informagao. Sao pontos importantes:

A MARCA
. Posicionamento (como é reconhecida)
° O Negocio
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Missio

Visio de Futuro

Valores

Estratégias

Metas Estratégicas

Conhecimento organizacional até entio acumulado a partir da Comunica¢io
Estratégica

Pesquisa de Imagem (junto aos diferentes stakeholders - interno e externo)

O PRODUTO (ou SERVICO, PESSOA, IDEIA, CAUSA, PROJETO, PROGRAMA

a se comunicar)

Descricdo (para que veior)

Propriedades (porque impacta a vida de alguém?.. Missao..)
Histoérico

Concorrentes (for¢as contrarias a aquisicao)

Diferencial

Imagem e Posicionamento (como é percebido na atualidade?)

Visao de Futuro (como sera reconhecido?)

O MERCADO

Tamanho do mercado
Distribuicao

Participac¢ao e tendéncias de evolucio do share-of-martket

OS CONSUMIDORES

Atuais, da Concorréncia e Potenciais

Necessidade do produto/setvico (para o consumidor)

Atitudes racionais e emocionais com relagdo a preco, qualidade, utilidade,
conveniéncia

Habitos de compra e uso

Frequiéncia da compra e uso

Segmento de Publico

Parte 11 - A COMUNICACAO ESTRATEGICA E O PLANEJAMENTO DE

COMUNICACAO INTEGRADA

SUMARIO
SUMARIO EXECUTIVO
APRESENTACAO DO PLANO
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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

DIAGNOSTICO
Cenarios Pestel - Politico, Econémico, Social, Tecnolégico, Ecolégico E
Legal
Problemas (Que Dificultam Atingir Os Objetivos)
Oportunidades (Que Facilitam Atingir Os Objetivos)
Expectativas do Cliente Interno
Expectativas Do Cliente Externo
Ambiente de Comunicac¢io
Analise Swot - Forgas, Fraquezas, Ameagas e Oportunidades
Pesquisa De Mercado
VALORES E PRINCIPIOS ORGANIZACIONAIS, NORTEADORES
MISSAO ORGANIZACIONAL
VISAO DE FUTURO DA EMPRESA
ESTRATEGIA EM SINTONIA COM O SISTEMA ESTRATEGICO
ORGANIZACIONAL
OS OBJETIVOS
Objetivos estratégicos da empresa
Objetivos de marketing (da empresa, linha, marca, produto ou servico) em
termos de volume, valor, participagdes, ampliacgio de mercado e
rentabilidade
Objetivos de comunica¢do (quem e quantos atingir, o que comunicar, que
atitudes e respostas se deseja motivar a curto e longo prazos)
METAS
MAPA ESTRATEGICO DE COMUNICACAO

PLANO TATICO

PRODUTOS / SERVICOS / PESSOAS / IDEIAS / CAUSAS A SEREM
COMUNICADOS
PESQUISAS (muitas vezes fornecida pelo departamento de marketing, se na
iniciativa privada, ou pela area de Business Inteligence, se iniciativa publica)

DE MERCADO

DE PUBLICO

DE COMPORTAMENTO DE CONSUMO
OBJETIVOS DO PLANO DE COMUNICACAO

Baseando-se no briefing, definir objetivo geral e especificos
SEGMENTACAO DE MERCADO
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e SEGMENTACAO DE PUBLICO - NICHOS - PERSONAS

e  POSICIONAMENTO (como a marca serd vista, apos a campanha)
e JORNADA DE MIDIA DO CLIENTE

e  TATICAS DE COMUNICACAO

e CAMPANHAS E PRODUTOS EM COMUNICACAO

e  RECURSOS NECESSARIOS E DISPONIVEIS

e  DECISOES TATICAS

Comunica¢iao com Propésito Institucional
° Para o ambiente interno
° Para o ambiente externo

Comunicac¢io para a Atitude

° Para o ambiente interno
° Para o ambiente externo
Envolvendo:

e  DPublicidade e propaganda

. Relagbes publicas

e  Jornalismo Empresarial e Assessoria de imprensa (no Brasil,
ou os profissionais de Midia, RP ou Comunicacido Estratégica,
em Portugal)

Considerando:

. O ambiente online - Marketing Digital

. O ambiente offline

PARTE III — CRIACAO

o

Approach criativo que envolva o Propédsito de Comunicagio
Institucional e a Comunicagdo para a Atitude

HighLights ou destaques mais importantes

Mapa de Mensagens

Nuvem de Palavras

Moodboard, ou ambiente e tendéncias que envolve o receptor da
mensagem

Estilo (da empresa, linha, marca) a ser seguido

Pecas sugeridas e conteudo basico

PARTE IV - CANAIS EM COMUNICACAO ONLINE E OFFLINE

o

o

Mercados (regiGes e segmentos) a serem cobertos

Meios de comunicacio e veiculos sugeridos em ambiente online e

offline
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Martketing Digital

° WwWww
° Streaming
° Gameficacio
° Apps
° Buscadores
° Midias Sociais
° Redes Sociais
° 1CQ - WIKIS - CHATS, FORUNS
° E-mail
° Formatos Especiais
Tv por Assinatura e Ty Aberta
° Comerciais
° Patrocinio
° Product Placement
° Tie In
° Merchandising
° Informe Publicitdrio
° Apoio

° Midia Espontinea
° Publi Editorial

° Adyertorial

° Projetos Especiais

° Outros
Midia OOh
° Grandes Formatos
° Empena

° Mega Monitores
° Painel Estitico
° Topo de Prédio
° Front Lignt
° Back Light
o Painel de I ed
o Outdoor
° Outros

0 Mobilidrio Urbano
° Abrigo de Tdxi
° Abrigo de dnibus
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Radio

o

o

o

o

Transportes

o

o

o

o

o

Lixeiras, Aspersor, e outros
Bicicletaros

Totens, elogios, Formatos Especiais
Outros

Envelopamento de 1 eiculos
Thineo

DOOH Display
Aplicagao

Adesivagao

Painel Estitico

Painel de 1 ed

Sancas

Comunicagao Sensorial (Olfato,
Tato, Paladar, Audi¢do)
Outros

Eistabelecimentos

o

o

o

Comerciais

Patrocinio

Cancelas

Escadas Rolante
Monitores

Banbheiros

Infldveis

Portas de Acesso
Objetos de Mesa

Painéis

Displays

Aplicagoes

Adesivos

Egquipamentos

Gondola

Stands

Comunicagao Sensorial (Olfato,
Tato, Paladar, Audigdo)
Outros

Product Placement
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0 Tie In
0 Merchandising

° Informe Publicitdrio
° Apoio

0 Midia Espontinea
° Testemunbhais

° Publi Editorial
° Advertorial
° Projetos Especiais

° Outros
Cinema
° Produgao
° Patrocinio

° Product Placement
° Merchandising

° Apoio
0 Sala Exibidora
° Programagao Visual
o Brindes
° Sampling

° Degustagao

° Programagao Visual

° Comercial Antes do Filme
° Projetos Especiais

o Outros
Demais Impressos

° Cartazes

o Folder

° Panfleto

° Publi Embalagens
° Projetos Especiais
° Outros
Relacionamento
° Relacbes Publicas

° Eventos

° Articulacio e Approach com

stakeholders
° RelacGes Institucionais
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° Articulagao

° Venda Pessoal

° Marketing de Relacionamento

° Marketing Direto

° Marketing one-by-one

° Marketing Social

° Marketing de Comunidades
PARTE V — PLANO OPERACIONAL - ACAO E CONTROLE

+ PLANOS OPERACIONAIS POR AREA DA COMUNICACAO
¢ CRONOGRAMA DE PRODUCAO E DE VEICULACAO
* INDICADORES DE RESULTADO
¢ Indicadores
e M¢étricas
*  Metodologia de Mensuragio
CONSIDERACOES FINAIS

A estrutura acima ird nortear a estrutura de um Plano de Comunicacio ao Gestor.
Deve-se ressaltar que Planos Estratégicos se referem aos objetivos de longo prazo,
planos taticos de médio e planos operacionais de curto prazo.

A Comunicacao Integrada dara capilaridade a Comunicacgao
Estratégica

Como se vé, uma Unidade de Comunica¢do Integrada na empresa publica, privada ou
organizages do terceiro setor é responsavel por conduzir a Politica de Comunicagao
ajudando a enraiza-la, afinal, a comunicac¢do organizacional é feita por todos e nao
apenas pela Unidade de Comunicagio.

Ao Planejar, Desenvolver, Controlar e Avaliar as acdes em comunicacdo voltadas ao
ambiente interno e externo com foco nos objetivos estratégicos o gestor aproxima-se
dos desafios da Comunicagao Estratégica. O bom lider desse departamento ira
conduzir também de maneira integrada as pessoas, os processos e os procedimentos
em Publicidade e Propaganda, em Rela¢oes Publicas, em Jornalismo Empresarial e em

Assessoria de Imprensa. Fara fluir a comunicac¢do interna e a comunicagdo externa,
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ora com proposito institucional, ora com proposito de gerar atitude, e utilizard os
recursos da comunicag¢io on/ine e da comunicagao offfine.

Vale lembrar que a decisio em manter uma comunicagdo ativa, e nio reativa, sera
ponto critico de sucesso a esse profissional e Unidade.
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COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NA
PERSPECTIVA DE EMPRESAS
MICRO E PEQUENAS

Maria Eugénia Porém
Tamara de Souza Brandao Guaraldo

Este capitulo trata da Comunicacdo Organizacional em Micro e Pequenas
Empresas - MPEs, e apresenta a comunica¢io como um sistema de significa¢do
de carater estratégico e intrinseco as organizagdes. Mostra, também, as
caracteristicas da comunica¢do organizacional e apresenta uma pesquisa aplicada
em dez MPEs pertencentes ao projeto ALI, do Sebrae/CNPq.

Ainda existe uma visio mecanicista e instrumental da Comunicacio
Organizacional junto as empresas de micro e pequeno portes, quase que
exclusivamente ligada aos resultados de vendas/lucros e ao aumento de
produtividade. Neste sentido, a Comunica¢do Organizacional assume a fun¢io

de divulgar produtos e servigos, com objetivos mercadologico.

Mas a comunica¢io pode, e deve, ir muito além.

Comunicacao Organizacional para além da
instrumentalizagao

Desafios contemporineos estio sendo apresentados as organizagdes, especialmente

impulsionados pelo atual arranjo tecnoldgico e digital.

Expressdes que marcaram uma era, tais como, racionalizacio, eficacia, controle,
disciplina e que influenciaram a formac¢io de modelos mentais do mundo empresarial
e social tendem a ser questionadas. Hoje, muito se fala em flexibilidade, caos,
diversidade — palavras quase que contraditérias as nogdes de empresa alicercadas no
paradigma industrial cujos preceitos se estabeleceram principalmente no come¢o do

século XX e que ainda podemos notar sua presenca nas organizagoes.

Neste capitulo, utilizaremos o termo “organizacio” para designar todo o tipo de
agrupamentos humanos instituidos com o propésito de atingir um objetivo, sejam

estes publicos, privados, lucrativos, nao lucrativos, associativos, sociais e outros. “As
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designacdes de “empresa” e “instituicio” servem para distinguir os projetos que tém
propésitos lucrativos dos nio lucrativos, respectivamente” (RUAO, 2016, p. 5).

As organizagdes, independentemente de suas particularidades, sio um fenémeno
multidimensional complexo permeado por tantas partes que as constituem, que
tornam sua compreensdo uma dificil tarefa, enviesada por interpretagoes
multidisciplinares derivadas das contribui¢des de estudos dos mais diversos campos do
conhecimento. O pensamento empresarial é guiado por sistemas de ideias organizadas
por meio de paradigmas que influenciam a forma de tornar legiveis determinados

acontecimentos e fendmenos.

Vale dizer que este sistema de ideias ordena a forma como as sociedades apreendem e
conhecem as coisas do mundo - suas realidades e seus fenomenos, ou seja, seres
humanos agem de acordo com os pressupostos paradigmaticos incorporados na

cultura.

Ainda se adequa as empresas o paradigma racional?

Desde a Revolucao Industrial o paradigma racional vem, em maior ou menor grau,
influenciando a forma com que as organizagdes e 0s sujeitos otrganizacionais
interagem com o mundo e as suas mais diversas situa¢Oes e circunstancias. Esse
paradigma “[...] trouxe enormes beneficios, aumentando em milhares de vezes a
capacidade de producio [...]”, entretanto aprisionou outras tantas mentes em padroes
de pensamento mecanicista (MORGAN, 1996, p.33).

Para explicar tal pensamento mecanicista ligado as organizagdes, Morgan (1996) utiliza
de metaforas e mesmo que propondo explicacSes limitadas, nos fornece paraimetros

para compreender determinados fenémenos.

Em seu livro Imagens da Organizag¢io, o autor chama a atengao para o fato de que as
leituras feitas das organizagOes estdo arraigadas em imagens tidas como certas, e
muitas vezes sdao assumidas como verdades absolutas. Uma dessas imagens ainda
muito presente na forma de enxergar e perceber uma organizacdo a relaciona a

metafora da maquina.
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“Onando pensamos nas organigacies como mdquinas, comecamos a vé-las
como empresas racionais planejadas e estruturadas para atingir determinados
fins. A mdquina organizacional tem metas e objetivos; ela é planejada como

uma estrutura racional de tarefas e atividades; seu desenho torna-se unm
organograma, as pessoas sao contratadas para operar a maquina e todo
mundo deve comportar-se de maneira predeterminada.”

Maria Eugénia Porém e Tamara de Souza Brandao Guaraldo

Esta € a teoria que tem orientado a organiza¢do e a administra¢ao desde a revolucdo
industrial MORGAN, 1996, p. 33).

Ao se apropriar da metifora da maquina para explicar a organizacio, deve-se
considerar as implicagdes histdricas carregadas de sentidos que, por muito tempo,
deram significado ao modelo mental que persiste e reverbera em muitas praticas

organizacionais.
Esta visdo, como ja dissemos, ainda muito presente em uma diversidade de modelos

de gestdo e posturas empresariais, tende a modelar estas praticas com o intuito de

controla-las, disciplina-las, padroniza-las.

Um “modelo que inpregnon o niicleo ideologico e tedrico dos estudos
organizacionais de forma tdo abrangente e natural, que sua identidade e
influéneia foram virtualmente impossiveis de ser detectadas on questionadas.”
Reed, 2014, p.67

Segundo Morgan (1996, p. 36), é uma visdo profundamente implementada “na nossa
maneira de pensar sobre a organizacido, bem como na forma a partir da qual lemos e
avaliamos a pratica organizacional”. Dela, por exemplo, se fundamenta a ideia de que
uma organizagio ¢ “construida racionalmente na forma de um instrumento dirigido
para a solucdo de problemas coletivos, de ordem social ou de gestio” (REED, 2014, p.
00).

195



Para além das organizacSes, o paradigma racionalista base da modernidade, penetrou
em todos os espagos da vida social e se sedimentou a tal ponto no tecido cultural das
sociedades que “[...] o homem passa a relacionar-se com a vida, com seu corpo, com
a natureza e os demais seres humanos através de mil pequenos modelos cientificos
nos quais a dimensdo propriamente humana da experiéncia desapareceu” (CHAUI,
1990, p. 12). Vasconcellos (2002, p. 60) acrescenta que “[...] o projeto da modernidade
¢ ambicioso: é o projeto de uma ciéncia universal da ordem e da medida, é um projeto
de estender esse novo padrio de racionalidade a todos os dominios, do universo fisico

ao mundo social, politico, moral”.

Uma nova ordem social desafiando as empresas

Entretanto, esse modelo racional que foi estruturado como base de progresso entre os
séculos XVIII e XIX, baseado no surgimento da produgdo mecanica e no uso de
fontes de energia inanimadas (HARARI, 2016) e que culminou na organizacio
moderna e nas sociedades industriais, definiu uma nova ordem social no século XX e

esta sendo desafiado a se reinventar.

Ele nio consegue explicar a complexidade do cenario digital atual. Até porque “[...]
nunca as mudancgas haviam sido tdo rapidas e a0 mesmo tempo tao profundas. Foram
quebrados os ambientes estaveis e extrapolaveis, de risco e oportunidades
previsiveis” (ANDRADE; ROSSETTI, 2006, p. 96).

Novas tensdes sutrgem no final do século XX e sugerem que tanto as organizagdes
quanto as sociedades devem ser compreendidas a partir de uma visdo pluridimensional
e questionadora. Ao contratio de tentarmos compreendé-las a partir de pressupostos
que sio tomados como 6bvios e como verdades absolutas, podemos intima-las as

problematizacdes.

Podemos, por exemplo, compreender as organizacSes para além de suas caracteristicas
sociotecnicamente configuradas, mas como um fenémeno psicossocial, politico e

cultural constituido por meio da interagio.

s organizagoes sao construidas por sujeitos que criam significados ao
interagirem e compartilharem suas visoes de mundo, competéncias,
experiéncias, emogoes, personalidades e interesses uns com os outros, em
confrontagao e/ on conformagio com as objetividades organizacionais.”

Maria Eugénia Porém e Tamara de Souza Brandao Guaraldo
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Sdo agdes, comportamentos, atitudes, valores, crencas, técnicas e habilidades

individuais e/ou coletivos que dio vida as organizag¢des.

A comunicacao como protagonista na construcao da realidade
organizacional

As organizacles sdo tecidas, construidas e reconstruidas por atores sociais em
permanente interacao e pela relagdo destes com certos padrdes e normas estabelecidos

pelas organizagoes.

Trata-se de uma perspectiva que privilegia a comunica¢do como essencial e inexoravel
a constituicdo das organizagdes e que se afasta de visdes reducionistas que a colocam
como secundaria ou que a tratam como instrumento ou como transmissio de
mensagens. E, sobretudo, uma perspectiva que atribui 2 comunicagio o protagonismo

na construcio da realidade organizacional.

Ha uma tendéncia em reificar as explicagdes sobre as organizagoes, tratando-as como
objeto real — “[...] um carro ou um prédio no qual pessoas podem entrar ou
it” (TAYLOR; CASALI 2010, p. 73). Entretanto, uma organizaciao nio é um objeto,
ndo é uma pessoa e ndo é uma tecnologia: “As organizag¢oes se expressam através das
acoOes e palavras das pessoas que as constituem, bem como pela tecnologia que esses
individuos utilizam” (TAYLOR; CASALIL 2010, p. 73). Ela s6 existe porque ¢
comunicada, na medida em que “[...] uma organizacio é uma configuracio de
pessoas, tecnologias, edificios e objetos que se mantém unidos pela mais fragil das
amarras: a comunicaciao” (TAYLOR; CASALIL 2010, p. 73).

Nio obstante, comunicagdo e organiza¢do compde um nexo complexo, por vezes,
diffcil de ser compreendido. Comumente sao percebidas separadamente e, nesta otica,
as organizacOes sao como entidades separadas das suas partes — das pessoas, das
relacoes e de suas interacGes. Seria como se 0 “todo” pudesse existir sem as “partes”.
Mas, é possivel observar uma organizacdo ou “o todo” como algo em si, fora das
partes? De outra maneira, seria possivel compreender uma organizacio separando-a

da comunicagao?

Cremos na indissociabilidade entre ambos os fenémenos e para compreendé-los
devemos inverter a no¢do do todo e partes e conceber o todo dentro das partes, ou
seja, o todo ndo tem nenhuma existéncia fora delas. Melhor dizendo, a organizagao
nao existe “fora” da comunicagdo. Segundo Margarida Kunsch (2006, p. 175) “[...] a

organizagdo é um fendmeno comunicacional continuo”.

Nesta perspectiva, o todo - a organizacdo - é uma narrativa produzida mediante as

intersubjetividades que, naturalmente pela capacidade imagética e simbolica das
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"E impensdvel que a
comunicagao esteja
separada de um contexto.
A criagdo e o
compartilhamento de
significados instituidos pelos
processos comunicacionais
estdo invariavelmente
ligados ao espago e tempo

cm que ocorrem.

A organizagdo ¢ o produto
da comunicagdo

e ndo a sua produtora.”



pessoas, a transforma em pseudo-real (SPINK, 1996). Para Spink (1996, s/p): “O que
sao chamadas organiza¢bes nao seria nada mais do que cole¢oes de partes,
concentra¢cdes mais densas de processos cotidianos”. Dito de outro modo, aquilo que
comumente chamamos de organizacdo ¢ uma producdo pseudo-real fruto da

capacidade humana de imaginar as coisas e de comunica-las.

Uma organizagdo, portanto, pode ser entendida como constituida pelas narrativas,
pelos discursos que conformam e sdo conformados nas relagdes que se dio no

cotidiano organizacional, mas também fora dele.

Logo, uma organizacio seria produto da comunicagdo e ndo a sua produtora. Esta é
uma no¢io que vé a essencialidade da comunicacdo na constituicdo das organizacoes e
que gera embates com a tradicio funcionalista que refor¢a sua “coisificacdo” no
contexto organizacional.

A perspectiva funcionalista esta ligada ao conceito de comunicacdo organizacional
como management vinculado a administragdo e a gestdo das organizaces, a eficacia e

aos resultados financeiros, o que leva a sua instrumentalizagdo excessiva.

A organizacdio ¢ o produto da comunicagio e ndao a sua produtora.”

Maria Eugénia Porém e Tamara de Souza Brandao Guaraldo

Nesta perspectiva, a comunicac¢do organizacional somente faz sentido a medida de
suas funcoes e acbes. Alids, a comunicacdo é um acessério de gestdo, cuja serventia
esta ligada a capacidade de potencializar as agSes gestionadas para amplificar a atuagao
da empresa seja no mercado externo, seja internamente na gestdo dos seus recursos

humanos.

Romper com a reificacdo que insiste em predominar nas praticas comunicativas e que
pesa sobre o conceito de comunicagio organizacional ainda se constitui em uma busca

pela superacdo das formas limitantes de compreendé-la.

Pérez (2012) diz que o fato de a comunica¢io ser intrinseca a existéncia humana a
torna um conceito que fascina a0 mesmo tempo em que irrita, pois tudo pode ser
entendido como comunicacio e, na falta de uma reflexio critica e integrada sobre o
conceito, tende-se a banalizd-la e a exaltar apenas o seu cariter funcional e
instrumental. Com isso, “convivemos com velhos fantasmas” (PEREZ, 2012, p. 149-
traducdo nossa), ou seja, com categorizacOes que ndo refletem a multidimen-

sionalidade do conceito, e que costumam associar a comunica¢do a algo que um
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emissor faz a um receptor. Proprio da aproximagdo sintitica herdada da Teoria da
Informacgdo pensada para a transmissio de mensagens e separada do fenémeno
essencialmente impreciso, contextual e social (PEREZ; MASSONI, 2009), que esta

atrelado ao ato de comunicat.

Na contramao dessa concepgiao pode-se reconhecer a comunica¢do organizacional
como um “[...] sistema que nos permite gerar significacdo conjunta, articular novas
diferengas e configurar nossa trama social presente e futura” (PEREZ, 2012, p. 155 -
traducdo nossa). Desta forma, é impensavel que a comunicagio esteja separada do
contexto, portanto, a criagdo ¢ o compartilhamento de significados instituidos pelos
processos comunicacionais estio invariavelmente ligados ao espago e tempo em que

ocorrem.

Segundo Pérez (2012), isso quer dizer que a trama social se constitui em uma trama de
significados compartilhados que dio sentido as situagbes vividas. Logo, “[...] novas
situagdes tendem a resultar em novas significagdes, pois estas nio podem ser
separadas das situacdes concretas e dos lugares em que se realizam” (BALDISSERA,
2009, p. 154).

Tratando-se das organiza¢des como Jocus de significagoes, cabe ressaltar que estas sao
um fenémeno formado pelas interacSes dos sujeitos, ou seja, sao instituidas pelas
redes de conversagdes que constituem todos os processos humanos, o que envolve
invariavelmente compreender que “uma empresa ¢ comunicacdo” (MARCHIORI,
2006, p. 20).

De acordo com Bantz (1989 apud MONTENEGRO; CASALIL, 2008, p. 11), é
possivel vislumbrar inclusive as “organiza¢gbes como entidades comunicativas, ou mais
— uma visdo de organizing como communicating’, “organizacdes podem ser vistas |...]
como realidades socialmente construidas, constituidas na comunicagao”. Apesar desse
vinculo inextrincavel entre organizac¢do e comunicac¢do existir, questiona-se: costuma

haver consciéncia com relagdo a esse protagonismo da comunicagao?

Sem o intuito de esgotar tal reflexdo, reconhece-se que a comunicacio tende a ter seu
protagonismo diminuido nas organizacGes. Talvez pelo carater intangivel e
inerentemente natural (WOLTON, 20006) e por comumente envolver atividades ligadas
exclusivamente a obtencio de tresultado imediato relacionadas aos instrumentos e

estratégias comunicacionais, especialmente os mercadolégicos e transmissivos.

Comunicacao organizacional e a l6gica do mercado

As organizagdes no intuito de atender a demandas imediatas, normalmente ligadas ao

sucesso financeiro simplificam a comunica¢io reduzindo-a a2 mecanica mercadoldgica.
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Internamente nas organizagGes, o que prevalece é a comunicacio instrumentalizada
para o controle, para a geracdo de certa harmonizagdo de corpos e mentes por meio
de diferentes narrativas fiscalizadoras, proibitivas, sedutoras e coercivas para promover

um “clima organizacional” adequado em que todos trabalhem em “sintonia”.

Esta nocio de comunicagio como instrumento de vendas/marketing, ou como
instrumento de poder, procura explicar a comunicagdo organizacional “como algo
linear, absolutamente légico e previsivel”, ligada as concepgdes que “tendem a
subestimar o poder da comunica¢io (informagio, persuasio, sedugao etc.), valorando
excessivamente o lugar da emissao” (BALDISSERA, 2009, p. 156).

A comunicagdo organizacional subordinada a légica do mercado e a logica da
Administracio de Empresas ou ao management que comumente encontramos em
manuais de gestdo empresarial ou em livros ligados as escolas de negocios ¢é
reconhecida como uma ferramenta meramente técnica. Certamente, uma visdo que
abarca a heranca positivista e que interfere numa melhor compreensio dos fenémenos
e, por que nio dizer, das pessoas e das relagdes, de seus processos interativos que

significam o dia a dia das organizacdes e de seus ambientes sociais.

Desta forma, esta subordinacio e visdo exclusivamente instrumentalizada da
comunica¢io organizacional acaba acomodando-a a uma funcio titica e/ou

operacional no desenho estratégico das organizagoes.

Nio raro, a comunicacio organizacional é colocada a servico estritamente da
dimensdo econémica da organizacdo. Desta forma, se gerar lucro, justifica-se investir

mais dinheiro em acées comunicativas.

Nio se tem a pretensdo aqui de demonizar a dimensdo técnica e instrumental da
comunicagdo organizacional. Entendemos que ela é parte integrante das organizacOes
e ndo reconhecer a sua importancia setia, no minimo, abrir mao de um olhar mais
sistémico sobre este fenémeno. O que se pretende é reconhecer que existem outras
dimensdes complexas para além da dimensio visivel e funcional da comunicag¢do
organizacional. E tentar compreendé-la por meio dos processos interacionais e de suas
afetacdes, da sua relacilo com a cultura e com a cultura organizacional, das
representacoes que dao sentido as relagdes e aos comportamentos, do seu campo
simbdlico e invisivel, das forcas de poder e interesses que permeiam as narrativas
organizacionais e das praticas sociais impactadas pelo contexto e ambientes que a

circundam.
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Para tanto ¢é preciso dar um primeiro passo para se aproximar destas organizacoes e
aprender com elas. Investigar como a comunica¢io organizacional é caracterizada e
como ela impacta no dia a dia organizacional, como pode influenciar a gestao e os
modelos mentais que enviesam suas relacbes e praticas sociais, como o0s atores
organizacionais a percebem e a reconhecem. Foi justamente pensando nisso que
buscamos investigar sobre a comunicacdo organizacional nas micro e pequenas

empresas.

Micro e Pequenas Empresas: as ilustres
desconhecidas e as invisiveis necessarias

As MPEs - micro e pequenas empresas - sdo organiza¢des que se juntam a tantas
outras de tamanhos, tipos e tramas diferentes que compdem o sistema econdémico,
produtivo, social e cultural de um pais. Podem ser também denominadas de pequenos

negdcios empresariais.

Elas sdo a maioria do total de organizacbes no mundo. No Brasil, por exemplo,
representam 99% das empresas privadas ndo agricolas e empregam mais de 50% da
mao de obra formal (SMPE, 2014). Dependendo do pais, chegam a somar de 95% a
98% do total de empresas (MARCHESNAY, 2003, p. 107).

A despeito da importante representatividade numérica que as MPEs tém patra as
nacdes e sociedades “[..] a maioria dos estudos acaba por enfocar as grandes
organizagdes, principalmente as multinacionais, aplicando teorias criadas a partir da
analise de grandes sistemas em micro e pequenos negdcios” (MARCHESNAY, 2003,
p. 107; GRAHAM, 2010, p. 91).

Ao se valorizar as grandes organiza¢Ges em detrimento aos pequenos negocios perde-
se uma importante leitura social deste ltimo. Os pequenos negdcios tém relevante
contribuicdo para o desenvolvimento local e regional e deveriam ser notados como

um dos mantenedores da economia de uma localidade.

As MPEs contribuem com impostos, geracao de emprego e renda; o dinheiro gerado
por seus negbcios normalmente permanece na cidade ou no territério em que a
empresa esta localizada e pode ser revertido em saide, educagdo e seguranga para a
populagao deste territorio.

Segundo o Sebrae em estudo realizado em patceria com o Departamento Intersindical
de Estatistica e Estudos Socioeconémicos (DIEESE), (SEBRAE/DIEESE, 2017, p.
21):
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s micro e pequenas empresas sao de extrema relevancia na estrutura
econdmica brasileira e para o emprego. Em 2015, o segmento representava
no Brasil (segundo os dados da Relagio Annal de Informagies Sociais -
Rais, registro administrativo do Ministério do Trabalho) cerca de 6,8
milhoes de estabelecimentos, responsdveis por 17,2 milhoes de empregos
formais privados nao agricolas.”

Sebrae/Dieese

Ainda segundo esta entidade, mesmo com a recessao as MPEs foram responsaveis por
44% da massa de salarios paga aos trabalhadores entre os anos de 2005 a 2015
(SEBRAE/DIEESE, 2017). As MPEs também sio importantes para a absorc¢io de
trabalhadores em situagdo de desemprego e de sua readmissio no mercado de
trabalho.

Em termos de vantagens econOmicas, estas empresas sdo responsaveis pela “|...]
descentralizagdo industrial, complementaridade a producio dos grandes
estabelecimentos, interiorizacio do desenvolvimento, etc. (TAGLIASSUCHI, 1987, p.
66). Por isso, elas sdo significativas para o “[...] fornecimento de bens e servicos,
diminuindo os desequilibrios regionais, contribuem com a dispersio de atividade

manufatureira, estimulam a competicdo e cooperam para a propagacio de novos
mercados” (MARTINS, 2014, p. 14).

Entretanto, mesmo apresentando aspectos positivos que retratam o seu valor e
representatividade econémica, a maioria dos pequenos negdcios empresariais sofre
com percepgbes distorcidas que relacionam seu tamanho a eficiéncia, a riqueza ¢ a
qualidade, fazendo com que estas empresas se tornem as “ilustres
desconhecidas” (MARCHESNAY, 2003) no contexto socioeconoémico e cultural das
sociedades em geral. Sdo empresas invisiveis, porém necessirias a economia e a
populacio de um pafs, consideradas atividades acessérias ou como amortecedoras do
desemprego (IBGE, 2003).

O capital econémico, social e cultural

Invisiveis e desconhecidas porque ndo possuem a robustez - econdmica, cultural,
social, etc - das grandes empresas que, normalmente, detém e retém os tipos de capital

necessarios a obten¢do de vantagens que garantem e mantém seus privilégios. Esses
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tipos de capital geram as hierarquias sociais que determinam o espa¢o ocupado pelas
pessoas, mas também pelas organizacdes.

Em linhas gerais, podemos reconhecer trés tipos de capital de acordo com Bourdieu
(2007): econdmico, social e cultural. O capital econémico esta relacionado ao poder
financeiro, a acumulacdo de bens econdmicos que uma pessoa ou uma organizagao
poderia reter. O capital social esta ligado as relagdes sociais conquistadas e mantidas, a
influéncia e a reputagdo acumulada. Ja o capital cultural estaria ligado a acumulagao
educacional e formacional. Esses trés tipos de capital tém uma “argamassa’ que 0s
liga a0 que podemos chamar de capital simbdlico que por meio de processos
interativos define os espagos sociais ocupados e mantidos pelos detentores destes
capitais e do poder exercido pelos mesmos que garantem a acumulacio de privilégios

e vantagens de uns sobre os outros.

Nio temos a intencio aqui de aprofundarmos esta ideia, mas sobretudo de
apontarmos as diferencas hierarquizadas que existem no setor produtivo, constituido
por empresas diversas e que, certamente, reproduzem a luta para ocuparem 0s espacos
sociais que lhes garantem esses privilégios e vantagens. Portanto, o capital simbolico
gera uma identidade cultural (BOURDIEU, 2007) da qual se distinguem os
individuos/organizacoes que ocupam determinado espaco social, logo empresas que
detém varios tipos de capital conseguem manter uma rede de relagdes que interferem
na acumula¢do e manuten¢do de privilégios e beneficios. Esse contexto garante, por

exemplo, que algumas empresas sejam mais perenes e eficientes em relacio a outras.

O Brasil, assim como em outros pafses em desenvolvimento que tém sua
estrutura produtiva caracterizada pelo oligopélio, impde as MPEs uma série de
fragilidades relativamente a concorréncia desigual. Nesta perspectiva, deve-se
considerar que no processo de acumulacio do capital, préprio do sistema
capitalista, as MPEs sio dependentes das grandes empresas, o que certamente
estabelece uma rela¢do de dominacdo e de subordinacdo. As grandes empresas
que mantém a acumulacdo dos tipos de capital acabam influenciando os
movimentos dos mercados consumidores e, de certa forma, interferem com seu
poder ao colocar produtos no mercado e do uso midiatico deles que interfere no

comportamento de compra e nos desejos destes consumidores.

Esta é uma nogao sobre a realidade da pequena empresa que nos leva a supor
que suas desvantagens nao estariam tanto atreladas as suas caracteristicas de
gestdo ou ao seu tamanho, mas sobretudo, ao contexto em que estd inserida e

aos tipos de capital que conseguem acumular.
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Empreendedorismo num contexto de vulnerabilidade

Milhares de pequenos negécios lutam para sobreviver em uma arena competitiva
duramente dominada pelas empresas/marcas que detém os “capitais”
necessirios para se manterem como icones de sucesso e progresso, que
subordinam as MPEs as suas necessidades e interesses. Em meio a essas
milhares de empresas, encontram-se ainda aquelas que vivem na informalidade e
estdo a mercé do poder hegemoénico do mercado e de politicas publicas seletivas

que, além de precariza-las, as tornam mais vulneraveis.

Ademais, ha um discurso hegemoénico que liga as MPEs a narrativa do
empreendedorismo, que realca a meritocracia, e ao ato heroico do
empreendedor. Este termo, por seu turno, vem sendo utilizado “[...] para realcar
o papel protagonista de individuos dotados de capacidade de inovagio
direcionada a obtencio de vantagens competitivas, além de aptidio apurada para
detectar e aproveitar oportunidades” (FERRARINI;GAIGER, 2010, p. 88).

E uma concep¢io que sugere que as eficiéncias e ineficiéncias da empresa
estariam ligadas muito mais a competéncia dos individuos e de sua capacidade
de destruicao criativa e menos as condi¢bes histéricas, sociais e culturais aos
quais ela estaria inexoravelmente atrelada. Ferrarini e Gaiger (2010, p. 89)
reforcam que “[...] a semantica candnica do empreendedorismo sugere que se
preste atencdo ao empreendedor e a empresa, ndo as condigbes sociais
necessarias ao seu surgimento e ao contexto em que a a¢do empreendedora é

mais bem-sucedida”.

Desta forma, o discurso institui uma visdo de que o empreendedor é o grande
responsavel pelo sucesso ou pelo insucesso da sua empresa. Ele é o grande heroi
que imbuido de uma capacidade motivadora e transformadora levaria a sua
empresa a alcar os degraus da ascensdo econOémica. Para aqueles que nio
desfrutam deste “espirito empreendedor” restaria apenas sobreviver ao mercado

que separa os bons dos ruins.

A julgar pelo que foi exposto de forma sumaria até aqui, a micro e pequena
empresa é um tipo de organizacido que precisa ser estudada com o compromisso
de desvelamento histérico e social das formas hegemoénicas de poder e
dominagio que influenciam na sua capacidade de sobrevivéncia muito mais do

que na sua capacidade de empreendedorismo.
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s micro e pequenas empresas lutam diariamente para vencer as imposicoes
historicamente constituidas que determinam o espago social em gue ocupardo
¢, que para muitas delas - talvez a maioria delas-, com quase nenhuma
chance de mobilidade e de ascensao social.”

Maria Eugénia Porém e Tamara de Souza Brandao Guaraldo

Poderiamos indagar que escolhas teriam essas empresas micro e pequenas,
formais e informais, diante de um sistema econdémico que as torna tdo
submissas e precarias? Nao seriam elas fruto do desfecho sécio, histérico e
econémico do capitalismo que desde a Revolucdo Industrial se instaurou como
o unico e hegemonico discurso ordenador de sentidos que valora as grandes
empresas, cujas competéncias empreendedoras e cujos tipos de capital sdo
evidenciados em seus enormes prédios, na sua atuacdo global e no poder de sua

marca? Na sua capacidade de reter talentos, de seu poder publicitario?
Embora nio seja pretensio responder a estas e outras indagacdes elas

representam uma pista do que outros estudos poderiam desvelar sobre as micro

€ pequenas empresas.

A comunicagao como constituinte e instituinte nos
contextos das MPEs

Nosso estudo exploratério com analise de contetdo, no ano de 2018, buscou
caracterizar a comunica¢io organizacional nas MPEs, junto a amostra composta
por 10 proprietirios de micro e pequenas empresas da cidade de Bauru/SP
participantes de um programa de inovacgido criado pelo Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) em parceria com o Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq).

A visao de MPEs quanto as principais caracteristicas da Comunicacao
Organizacional

A pesquisa buscou compreender a Comunicagdo Organizacional -CO (figura
1)quanto as caracteristicas gerais e especificas, no que tange a comunica¢iao

interna e externa, as estratégias de comunica¢ao e a comunicacio digital.
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Figura 1: Categorias de andlise da Comunicag¢do Organizacional nas MPEs
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Caracteristicas gerais da Comunicacao Organizacional na visao das
MPEs

De acordo com o estudo desenvolvido, é possivel entender que ainda existe uma
visdo mecanicista da Comunicagdo Organizacional, relacionada a racionalidade

técnica:

* As respostas apontaram para uma visio de que a comunicagdo deve
apresentar resultados em vendas/lucro e de aumentar a produtividade. De
que, acima de tudo, a comunicac¢io tem a funcio de divulgar os produtos e

servi¢os, com objetivo voltado as vendas.
* Foi possivel perceber que é considerada uma atividade acessoria a gestéo.

e Tem a func¢io instrumentalizada na a¢do de marketing, muitas vezes utilizada

de forma emergencial.

* DPelas respostas também foi possivel identificar que a comunica¢io, na
maioria das vezes, simplesmente “acontece” nestas empresas, ou seja, nao ha
planejamento ou plano que antecipe as agdes comunicacionais empregadas

pelas mesmas.

Em relagio ao planejamento de modo geral, Gomes e Nassar (2001, p.30)
apontam que, desde a ideia inicial do negdcio, o planejamento nido é uma
atividade presente neste tipo de empresa. Para estes autores, os empresarios de

MPEs desconhecem “[...] as técnicas basicas que orientam a concep¢iao de
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produtos e servicos, o estabelecimento de precos, a colocagio e distribuicdo no

mercado e sua divulgacio”.

Acima de tudo a comunicagao, na visao das MPEs entrevistadas, tém a
fungdo de divulgar produtos e servios, com obyjetivo de vendas.”

Maria Eugénia Porém e Tamara de Souza Brandao Guaraldo

Nio por acaso, as respostas demonstram que a visdo de comunicac¢do por parte
dos entrevistados estd muito alinhada ao marketing e a propaganda, na medida
em que essas atividades tém como objetivo principal a promogdo de produtos e

servicos aos consumidores.

Além disso, as entrevistas revelaram que, para os entrevistados, a comunica¢io
ajuda a harmonizar o ambiente de trabalho, mas que deve ser “na medida certa”,
porque gera também muita fofoca e conflitos entre os funcionarios. Entao, tem-
se uma visdo de “comunica¢ido controlada” - “é boa, desde que nido me cause
problemas”.

Uma percepgdo compartilhada entre os entrevistados é de que a comunicagio
custa caro, pois a compra de espagos e tempo na midia é ainda algo impossivel
de ser realizada.

As respostas, de forma geral, relacionam a comunica¢do a informagio. Alguns
entrevistados disseram que a informagio é importante para uma organizagio, ou
que ¢ impossivel que uma empresa sobreviva hoje em dia sem a “informagio”.
Por fim, outra relacio muito notada nas falas foi da comunicacio para transmitir

mensagens.

Muitos entrevistados disseram que ela - a comunica¢do - tem que funcionar na
organizacdo porque sendo “como passar uma mensagem de uma pessoa para

outra?”, ou “como a minha empresa vai transmitir seu produto ao clienter”.
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YA caracteristica geral da comunicacdo organizacional na visao das MPEs
entrevistadas estd muito relacionada ao paradigma mecanicista, cuja
perspectiva funcionalista tem carditer instrumental e cuja funcdo estd ligada a
sua capacidade de gerar lucro, de vendas, propaganda e marketing.”

Maria Eugénia Porém e Tamara de Souza Brandao Guaraldo

A partir destas inferéncias sobre a comunica¢io organizacional, foi possivel
chegar a uma imagem representativa sobre os valores que seriam atribuidos

pelos entrevistados a comunicac¢do organizacional apresentados na figura 2:

Figura 2: O valor da comunica¢do nas MPEs pesquisadas

Comunicacao nas MPEs

Paradigma
mecanicista/funcionalista Instrumental

Informacional

controlar “2"

integrada J estratégica

0 Valor da Comunicagio das MPEs Pesquisadas
POREM, Maria e WALDO. Tamara In:

Comunica¢do Estratégico e Integrado: A vis

tores de 5 pafses. 2020.

Fonte: elaborada pelas autoras (2019)

Nesta mesma categoria, foi possivel tracar o perfil da comunicagio
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organizacional, extraindo das falas dos respondentes as principais palavras
citadas. As palavras “informal”, “pontual” e “pessoal” foram as mais citadas

nestas falas.

Informal

A informalidade foi uma palavra indicada por todos os respondentes. O que se
percebeu é que para eles a comunicagio informal deve ser evitada, porque ¢é
vista sempre em relacdo ao que ela pode gerar de ruidos, boatos, confusdes,

ambiguidades.

Adicionalmente, se observou que se referiam a comunicagido informal como

algo prejudicial pois a relacionavam com a geracdao de conflitos. Das respostas

apresentadas pelos entrevistados, muitas se referiam a reunides feitas a revelia
113

de agendas e sem pauta - reunides do tipo “bate-papo” ou somente para “se

lavar a roupa suja”.

Hssas caracterfsticas acabam por negligenciar o potencial transformador da
comunicagdo e a coloca num patamar de atividade acesséria, sem relevancia

institucional.

Pontual

A palavra “pontual” que também foi citada por seis entrevistados, estd
diretamente relacionada a um tipo de comunicagio que se recorre para
solucionar algum problema que normalmente ¢ de ordem comercial e
administrativa. Por exemplo, muito estoque de produtos que se resolve por
meio da comunicagio promocional. Também estd muito relacionada a falta de

reunides periddicas e pautadas com os empregados.

Pessoal

A pessoalidade é outro traco do perfil de comunicagido apontado pelos entrevistados.
Foi possivel observar que respondentes relacionam a questdo pessoal e a comunicagio
como algo ruim, pelo fato de que ndo podem manter um controle mais severo
ou porque nio podiam aplicar os cotretivos necessarios para resolver algum

dilema com os empregados.

Ao serem indagados sobre quem eram os seus publicos, de forma geral, os

proprietarios apontavam para a descricio do publico-alvo usando um
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vocabulario préprio da publicidade “o meu publico-alvo é o consumidor”

Notou-se, porém, falta de reconhecimento de quem sdo os publicos e de como

eles podem, de forma direta ou indireta, influenciar os negécios da organizagio.

Por meio das respostas, foi possivel também identificar qual é a funcio da
comunicacido organizacional paras estas MPHs. Agruparam-se as respostas em

trés frases que resumem as expressoes dos entrevistados:

* para manter um clima favoravel: pode-se perceber novamente a

necessidade de controle, de evitar conflitos;

* para solucionar problemas da empresa: muito relacionada as questoes de
cunho comercial ou de vendas, tais como, vender mais, desovar estoques,
etc.;

* para apoiar agdes mercadoldgicas: estd ligada a promocdo de produtos e
Servigos.

Finalmente, identificou-se que a comunicacdo é uma atividade acesséria da
gestdio das empresas entrevistadas, ligada a fatores de controle, coesdo e
mercadolégico.

Comunicacao interna e externa

Um dos principais problemas destacados pelos entrevistados esta no ambito da
comunicacdo interna. Ha preponderantemente nas respostas a presenca da
comunicagio interna como um problema sério e recorrente a ser resolvido

por parte das empresas.

As respostas apresentadas pelos proprietarios refletem descontentamentos em
relacio a comunicacdo interna, embora eles nio apresentem em suas falas

conteudos que demonstrem que seja um problema de gestao.

Alguns entrevistados relacionaram o problema de comunica¢io interna a falta de
comprometimento do empregado. “Isso refor¢a que a concepgdo e o
entendimento do que é comunicag¢io interna ainda estd longe de se aproximar de

um ideal mais humanitiario e da comunicacio auténtica”

A comunicagao interna ainda estd longe de se aproximar de um ideal mais
humanitario e da comunicacdao anténtica”.

Zarifian, 2010
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A visio que predomina é a comunicagio mercadolégica, baseada
exclusivamente na promociao de vendas de produtos e servicos. Para os
entrevistados, a comunicagio externa € voltada para o consumidor e para o

mercado e equivale a publicidade e ao marketing.

Finalmente, sobre os aspectos relacionados a comunica¢do interna e externa,
acrescenta-se que uma relagdo que se tentou estabelecer foi a de saber se
existiam nessas empresas possibilidades de criacdo de espacos de conversagio,
dialégicos que pudessem promover a interagdo entre os publicos dessas
organizagdes. As respostas indicam que embora os entrevistados reconhegam
que possibilitar estes espagos no seu dia a dia seja importante, as dificuldades
que enfrentam e tudo o que fazem para garantir a sobrevivéncia da empresa nio

permitem que eles sequer possam pensar sobre como poderiam fazer isso.

Embora reconhe¢am a importancia de integrar as pessoas, de promover mais
didlogos essa incapacidade de lidar com as rotinas e com os problemas “de

mercado” - como dizem - tornam tais iniciativas impossiveis.

Estratégias de comunicagao

Nio ha compreensio acerca do significado da palavra estratégia. Embora seja
uma palavra muito usada pelos proprietarios. Acredita-se que seja uma palavra
que faca parte do vocabulirio cotidiano de muitas pessoas, pertencendo muito

mais a um senso comum do que necessariamente de concepcdes fundamentadas.

“Como afirma Perez (2012), estratégia é nma expressao da vida. Quando

relacionada a comunicagao, a estratégia acaba resumida as agoes pontuais e

isoladas. Estas, por sua veg, sao instrumentalizadas, ntilizadas unicamente
para promover o produto ou o servigo da empresa e estimular a venda.”

Maria Eugénia Porém e Tamara de Souza Brandao Guaraldo

Também as estratégias de comunicagdo, mais relacionadas aos aspectos
instrumentais da comunicagio, estdo longe de realizarem uma funcio estratégica
nas MPEs, pois sdo utilizadas de forma tio aleatéria e intuitiva que o unico
entendimento possivel é que sejam ac¢des de comunicacio mercadologica

isoladas.
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Comunicacao digital

Os entrevistados foram questionados sobre a participagio da empresa no
cenario digital. Se estavam habituados ou ndo a ele e se estavam familiarizados

com a comunica¢io digital.

As respostas dos proprietarios foram bem divididas. Enquanto trés empresarios
afirmaram que suas empresas participam ativamente na internet, com gestido de
conteudo nas midias sociais, uso de Adwords, etc.; outros trés respondentes

demonstraram ndo acreditar nesse tipo de comunicagio.

Segundo eles, até sabiam que suas empresas ndo poderiam ficar de fora da
internet, mas que ainda estavam resistindo. Os demais respondentes disseram
que ndo tinham uma opinido muito clara, pois, para eles, esse “mundo da
internet” é muito novo e nao conseguem acompanha-lo. Mas, mesmo assim
mantinham site, pagina do Facebook etc., contudo o gerenciamento é feito a

revelia por um funcionario mais familiarizado ou um membro da familia.

Identificou-se que o Facebook é o canal de comunicacio mais utilizado pelas
MPEs e isso deve-se a alguns fatores. Em primeiro lugar, por ser gratuito. Fato
que favorece o seu uso pelas MPEs, cuja caracteristica é ter capital de giro curto
e ndo possuirem recursos financeiros para investitr em comunicagdo. Em
segundo, alguns relatam que “estd na moda”, ou seja, muitos falam do Facebook
como uma midia social importante e fica o sentimento de nio estar “de fora”

desta moda. Nio obstante, essa midia nio é gerenciada.

Quase a maioria dos entrevistados disseram que ndo ha gerenciamento de
conteudo. Simplesmente estio na internet. Apenas duas empresas, das dez
entrevistadas, tém uma agéncia de propaganda ou assessoria de imprensa que as

ajudam a gerenciar o Facebook.

O WhatsApp é o segundo canal mais utilizado, porém quase que exclusivamente
para comunicagao com os empregados. E usado como um apoio a comunicagao
interna. Entretanto, ele reflete muito a falta de protagonismo da comunicaciao
nas empresas pesquisadas e isso pode ser constatado nas suas falas quando

dizem sobre o uso ineficiente do WhatsApp com o pessoal interno.

Chegam a se referir que esse canal virou uma espécie de canal de
“entretenimento” para os empregados, tamanho é o seu uso inapropriado dos

conteudos compartilhados: piadas, frases de motivacio, frases religiosas, etc.
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A comunicacao organizacional nas MPEs ainda nao é reconhecida

Os resultados das entrevistas apontaram que a comunica¢do organizacional nio
¢ reconhecida como um fenémeno que constitui e que pode transformar a
organizacgao.

Foi possivel compreender que, por uma série de limita¢Ges ligadas a um modelo
de gestdo das empresas pesquisadas e pelas limita¢Ges estruturais e histéricas
pelas quais essas empresas passam, elas até reconhecem a importincia da
comunicacio organizacional, embora ndo seja reconhecida com esta
nomenclatura. Este tipo de comunicagdo estd presente nas suas rela¢Ses de

forma excessivamente instrumental.

Ela esta relacionada aos instrumentos comunicacionais, especialmente os
mercadolégicos e transmissivos, pois no intuito de atender a demandas
imediatas, normalmente ligadas as necessidades financeiras, as organizac¢oes
simplificam a comunica¢do, reduzindo-a a mecanica mercadoldgica de

persuasio.

Da mesma forma, a comunica¢do também aparece enquanto instrumento de
poder e de controle em sua manifestacdo interna as organizagdes, pois hd uma

necessidade de “harmonizar” o convivio com e entre os funcionarios.

Reconhece-se também que a comunicacdo tende a ter seu protagonismo
diminuido em muitas organizacdes, pelo cariter intangivel e inerentemente
natural (WOLTON, 2006) e por comumente envolver atividades ligadas

exclusivamente a obtencao de resultados imediatos.

Embora reconhecamos que esta pesquisa exploratéria possua limitagdes por ser
restrita a tragar algumas caracteristicas da comunica¢do deste tipo de empresa,
esperamos que ela possa instigar outros estudos mais aprofundados por meio de
problematiza¢des mais complexas. O que nos propusemos aqui foi, de fato,

apontar algumas pistas empiricas e, a partir delas, promover novas investigagoes.

A comunicagao como fendmeno e nao um instrumento

ari i u u i unicaca u ¢
E necessario aproximar um pouco mais da comunica¢io como um fendémeno
que constitui as organiza¢des. Especificamente nas MPEs, esta tem sido pouco

estudada o que poderia vir a apoiar novas iniciativas.

Reconhece-se o valor que as MPEs tém para o desenvolvimento das sociedades
e paises, porém ao longo da sua histéria foram estigmatizadas e sio

constantemente dominadas pelas grandes empresas, inclusive nas pesquisas que
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sdo empreendidas. Faz-se necessario colocar as MPEs cada vez mais no centro
das pesquisas, uma vez que elas cumprem um importante papel social que, na

nossa visdo, seja talvez maior que a sua representatividade econémica.

Sdao as micro e pequenas empresas que interagem cotidianamente com as mais
diversas pessoas que compdem o tecido social de um pais. Sdo elas que, mesmo
com gestoes rudimentares, processos pouco estruturados, cuja administragido é
informal e de pouca capacidade estratégica, estio presentes no cotidiano das
pessoas, inclusive e, principalmente, das populagdes carentes e periféricas, que
incentivam e facilitam o consumo destas populacdes que necessitam de
condigbes e facilidades de pagamentos, por exemplo, que jamais as grandes
empresas atenderiam. As grandes empresas nido precisam do consumidor
comum. Daquele consumidor cujas limitagdes os impedem de comprar produtos

com grande margem de lucro.

Como maior expressio do sistema capitalista, as grandes empresas subordinam
os pequenos negobcios, levando-os muitas vezes a apenas sobreviverem em vez
de empreenderem dignamente. Certamente, que este estado permanente de

subordinagio e precarizagio reflete na comunicacio deste tipo de empresa.

Empenhadas em dar conta da sua sobrevivéncia e da sobrevivéncia das pessoas
que estdo a elas ligadas, estas empresas tendem a priorizar agdes organizacionais

que lhe garantam o minimo financeiro para se manterem no mercado.

Como poderiam valorar a comunica¢do organizacional se o seu cotidiano ¢é
consumido pelos problemas diarios ligados a sua permanéncia em uma arena de

competigﬁo eém que a grandes empresas as ameagam constantemente?

Mesmo que reconhecamos o valor transformativo da comunicagio, inclusive
para a melhoria da qualidade de vida das pessoas que estio nestas empresas,
precisamos entender que a construg¢dao social e histérica que marca a maioria
este tipo de e cendimento ¢ do trabalho diadrio duro e precario, em que o
deste tipo de empreendiment do trabalho diario dur recario,

tempo ¢é quase todo voltado para solucionar os dilemas de gestio e de mercado.

Nio temos duvida que ainda hd muito o que se pesquisar sobre este nexo —
comunicacdo organizacional e micro e pequenas empresas - e das possibilidades
que estes estudos podem trazer para a superagiao das vulnerabilidades historicas

e sociais que atingem este tipo de empresa.

215



Referéncias bibliograficas

ANDRADE, A; ROSSETTI, J.P. Governanga corporativa: fundamentos,
desenvolvimento e tendéncias, 2.ed. Sao Paulo: Atlas, 2006.

BALDISSERA, R. A teoria da complexidade e novas perspectivas para os resultados
de comunicacio organizacional. In: KUNSCH, M.M.K. (Org). Comunicagio
organizacional: histérico, fundamentos e processos, v. 1. Sao Paulo: Saraiva, 2009.

BOURDIEU, P. A economia das trocas simbolicas, 5 ed. Sio Paulo: Perspectiva,
2007.

CHANLAT, J. E. Ciéncias sociais e management: reconciliando o econémico e o
social. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

CHAUI, M. Cultura e democracia: o discurso competente ¢ outras falas. 5a ed. Sio
Paulo: Cortez, 1990.

CNPQ. Agentes Locais de Inovagio (ALI). Disponivel em: <http://
memotia.cnpq.br/apresentacaol5>. Acesso em: 12 ago. 2019.

FERRARINI, A.V; GAIGER, L. I. Quando micro nio é sinébnimo de pequeno: a
vertente metautilitarista do empreendedorismo. Otra Economia, v. 1V, n. 7, 20
Semestre/2010. Disponivel em <http://revistas.unisinos.br/index.php/
otraeconomia/article/view/1146>. Acesso em: 9 set. 2019.

GRAHAM, J. The influence of national culture on SME management practices.
Vysoka skola manazmentu, Trenéin, Slovakia. p. 91-99, 2010. Disponivel em: <http://
www.cutn.sk/Library/proceedings/mch_2014/editovane_prispevky/12.%20Grah

am.pdf>. Acesso em: 20 ago. 2019.

HARARI, Y. N. Sapiens: uma breve histéria da humanidade. 18a.ed. Porto Alegre,
RS: L&PM, 2016.

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Coordenagdo de Servicos e
Comércio. II. Série. As Micro e Pequenas Empresas Comerciais e de Servigos no
Brasil 2001. Estudos e Pesquisas: Informac¢io Econdmica, n. 1. Rio de Janeiro:
IBGE, 2003.

KUNSC, M.K. Comunica¢io organizacional: conceitos e dimensSes dos estudos e das
praticas. In: MARCHIORI, M (Oztg). Faces da cultura e da comunicagio
organizacional. Sio Caetano do Sul: Difusido Editora, 2006. p. 167-190.

MARCHESNAY, M. La petite entreprise: sortir de I'ignorance. Revue frangaise de
gestion. Lavoisier, v. 3, n. 144, 2003, p. 107-118.

MARCHIORI, M. Cultura e comunica¢io organizacional: uma perspectiva abrangente
e inovadora na proposta de inter-relacionamento organizacional. In: MARCHIORI,
M. (Org). Faces da cultura e da comunicagio organizacional. Sio Caetano do Sul:
Difusao Editora, 2006.

MARTINS, J.G.I. Proposta de Método para Classificagio do Porte das
Empresas. Dissertacio (Mestrado em Administragdo). — Universidade Potiguar. Pré-
Reitoria Académica — Nucleo de Poés-Graduagdo. Natal, 2014. Disponivel em:

216



<https://unp.br/wp-content/uploads/2014/06/.PROPOSTA-DE-
M%C3%89TODO-ARA-CLASSIFICA%C3%87%C3%830-DO-PORTE-DAS-
EMPRESAS.pdf>. Acesso em: 5 set. 2018.

MORIN, E. Introdugao ao pensamento complexo. 5a ed. Porto Alegre: Sulina,
2015.

MORGAN, G. Imagens da organizagdo. Sio Paulo: Atlas, 1996.

MONTENEGRO, L. M.; CASALIL, A. M. O modelo de organizing de Karl Weick e
sua énfase na comunicacio. In: Anais do Encontro de Estudos Organizacionais
da ANPAD. Belo Horizonte, n. 5, 2008, p. 1-14.

PEREZ, R. A. El estado del arte en la Comunicacién Estratégica. Mediaciones
Sociales, n. 10, 2012, p. 121-196.

PEREZ, R. A.; MASSONI, S. Hacia una teoria general de la estrategia: El cambio
de paradigma en em comportamento humano, la sociedade y las instituciones.
Barcelona: Ariel Comunicacién, 2009.

REED, M. Teorizagdo organizacional: um campo historicamente contestado. In:
CLEGG, S. R; HARDY, C, NORD, W. R. (Orgs.) Handbook de estudos
organizacionais: modelos de analise e novas questdes em estudos organizacionais,
v.1. Sdo Paulo: Atlas, 2014.

RUAO, T. A organizagio comunicativa: teoria e priatica em Comunicagio
Organizacional. Braga: CECS - Centro de Estudos de Comunicagido e Sociedade
Universidade do Minho, 2016.

SEBRAE/SP. Panorama dos pequenos negocios 2018. Disponivel em: <https://
m.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/SP/Pesquisas/
Panorama_dos_Pequenos_Negocios_2018_AFEpdf>. Acesso em: 10 ago. 2019.

SEBRAE/DIEESE. Anuario do trabalho nos pequenos negocios — 2015.
Disponivel em <https://www.dieese.org.br/anuario/2017/
anuarioDosTrabalhadoresPequenosNegocios.pdf>. Acesso em: 15 ago. 2019.

SPINK, P. K. Organiza¢iao como fenémeno psicossocial: notas para uma redefini¢do
da psicologia do trabalho. Psicologia e Sociedade, v. 8, n. 117, jan./jun., 1996, p.
4-192. Disponivel em: <https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/594745
m o d r e s o u tr ¢ e c o n t e n t 1
AY%200trganiza%C3%A7%C3%A30%20como%20fen%%C3%B4meno%20psicossocial
pdf>. Acesso em: 20 ago. 2019.

TAGLIASSUCHI, M. Pequenas empresas: dependéncia econdémica e participagido
politica. Ensaios FEE, v. 1, n.8, 1987, p. 65-69.

TAYLOR, J. R; CASALI, A. M. Comunicagiao: o olhar da Escola de Montreal sobre o
fené6meno organizacional. In: MARCHIORI, M (Org). Comunicagido e
organizagio: reflexdes, processos e praticas (p. 69-82). Sao Caetano do Sul: Difusio
Editora, 2010.

WOLTON, D. E preciso salvar a comunicagio. Sio Paulo: Paulus, 2006.

217


https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/594745/mod_resource/content/1/A%20organiza%C3%A7%C3%A3o%20como%20fen%C3%B4meno%20psicossocial.pdf
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/594745/mod_resource/content/1/A%20organiza%C3%A7%C3%A3o%20como%20fen%C3%B4meno%20psicossocial.pdf
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/594745/mod_resource/content/1/A%20organiza%C3%A7%C3%A3o%20como%20fen%C3%B4meno%20psicossocial.pdf

VASCONCELLOS, M. J. E. Pensamento sistémico: o novo paradigma da ciéncia,
Campinas: Papirus, 2002.

ZARIFIAN, P. A questdo da comunicagdo. In: DAVEL, E; VERGARA, S.C. (Orgs).
Gestdo de pessoas e subjetividade. Sio Paulo: Atlas, 2007.30

218



Comunicacao



Jorge

Duarte

Jornalista, relagées-publicas, Mestre e Doutor em Comunicagao.
Atuou em radios e jornais e foi dono de agéncia de comunicagao.
Foi professor em varias universidades. Atuou na Secretaria de
Comunicacgao da Presidéncia da Republica (2004 a 2012) onde foi
assessor especial e diretor do Nicleo de Comunicagao Publica. E
gerente de Comunicagao Estratégica na Embrapa, curador do
Programa Avangado de Comunicagao Publica da Aberje, diretor da
Associacao Brasileira de Comunicacao Publica (ABCPublica) e
professor de pds-graduacao. Top 5 Executivo de Comunicagao
Regiao Centro-Oeste 2015, 2016, 2017, 2019 e 2020 - eleito por
profissionais de Comunicacao.

E-mail: i_duarte@terra.com.br


mailto:jorge.duarte@embrapa.br

ESTRATEGIA EM COMUNICACAO

Jorge Antonio Menna Duarte

Estratégia de comunicagdo, neste texto, é a concepgdo e implantagio de uma
solu¢io de comunicagdo original para uma questio importante. Utilizamos
insights e conceitos de diferentes disciplinas, escolas e autores para abordar o uso
potencial de estratégia no dia a dia do gestor de comunicacio, além de propostas

de praticas a partir de experiéncia pessoal.

Adota-se a perspectiva de gestdo dos processos de comunica¢io para,
identificado um problema/desafio de relevancia, definir objetivo, solucio
original - presumivelmente eficaz - e gerenciar as condi¢cdes para alcanga-la,

incluindo o monitoramento para os ajustes necessarios.

Nio se trata, portanto, de se propor solu¢des de rotina ou de gerar melhorias,
mas enfrentar e resolver definitivamente questdes relevantes. A definicdo da
estratégia é parte da responsabilidade da comunicagido no contexto corporativo a

partir da missdo, visio e objetivos organizacionais.

Como roteiro do capitulo tem-se: Comunica¢do nas organizagdes; A area de
comunicacdo; Comunica¢do estratégica; e Hstratégia — Concepgao e
Gerenciamento. Ilustragdes e casos buscam ajudar a compreensio sobre o

conceito de Estratégia adotado.

Comunicacao nas organizacoes

Um processo de comunica¢do se constitui quando pessoas, grupos, organizagoes
e atores sociais interagem, constroem e trocam significados, informacdes e
influéncias de algum tipo. Por isso, a comunica¢do ndo é um acontecimento, um
momento ou coisa, mas um processo dinamico e continuo - é mais do que
informar, fazer saber. Le Coadic (1996, p.13) afirma que “a comunicagio é um
ato, um processo, um mecanismo, ¢ que a informagio, ¢ um produto, uma
substincia, uma matéria”. A comunica¢io e o processo de comunicacio se
constituem, portanto, desses dois elementos essenciais: interacdo e conteido
(BORDENAVE; CARVALHO, 1979). A esséncia da comunicacido refere-se a
dialogar, tornar comum, compartilhar. Organiza¢Ges sido forjadas nessa
dindamica.
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A esséncia da comunicagdo refere-se a dialogar, tornar comunm,
compartilhar. Organigacoes sdo forjadas nessa dinamica”.

Jorge Duarte

<

Na defini¢do de Maximiano (1995, p. 25), Organizacido é “uma combinacio de
esforcos individuais que tem por finalidade realizar propositos coletivos”. E,
para Berlo (2003), uma Otrganizacdo de qualquer tipo sé é possivel por meio da
comunicac¢do. Comunicagio ¢é o sangue, o cora¢do e da vida a organizacio, a faz
pulsar. Estda em todos os ambientes, todos os fluxos e a cada momento. Ela

pode ser boa ou ruim, eficaz ou desastrosa, mas estd 1a.

Van Riel (2003, apud THOMAZ; BRITO, 2010, p.233) descreve a comunica¢iao
corporativa como a “orquestracio de todos os instrumentos no campo da
identidade da organizacdo (comunicagiao, simbolos e comportamento dos
membros da organiza¢do), cujo objetivo é criar ou manter a reputagdo e a

posicdo competitiva da empresa”.

Reputagio nem sempre ¢é lembrada como fator fundamental para a
sobrevivéncia e avanco das organizacbes. Ela pode ser definida como uma
sintese interpretativa estabelecida ao longo do tempo, pelas pessoas, sobre o que
uma organizagdo ou pessoa faz, como faz, o seu discurso e suas praticas, o que
os outros falam. Reputa¢do é baseada em percepgdes, relacionamentos, fatos,
impressoes, ideias, opinides, sentimentos, ou seja, em comunicagiao. Pesquisa PR
Scope com 352 executivos de empresas anunciantes, entre maio e agosto de
2019, mostrou que, para 88% dos entrevistados, o principal apoio que uma
agéncia de comunicagao pode dar para o crescimento dos negbcios é contribuir
mais para a reputacdo das empresas (LEMOS, 2019). Reputacdo cada vez mais é
definidora na sustentabilidade em longo prazo dos negdcios. Reputagio tem a
ver com o passado e presente. Ja Confianca tem a ver com o futuro — a
expectativa quanto a capacidade da organizagdo de cumprir sua missio e

objetivos.

Os resultados efetivos da organizacido, incluindo sua posi¢do competitiva,
reputagdo e confianga junto aos diferentes publicos, tém origem em dois
mecanismos basicos: a experiéncia pessoal, direta (atendimento, compra, uso de
servicos e produtos, por exemplo, que, ainda, envolvem comunica¢do); ou

apenas a comunicac¢io, sem envolvimento direto - construida por informacdes
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que chegam aos diferentes publicos geralmente pela imprensa, midias sociais,
propaganda em seus diferentes formatos, e o boca a boca. Ou seja, é o que ¢

absorvido sobre a organizacdo sem contato direto.

A area de comunicagdo corporativa, mais do que manter uma rotina e dar
respostas as demandas de diferentes atores, deve criar e aproveitar
oportunidades de ajudar a organizacdo a atingir seus objetivos, ou seja, cumprir
sua missdo. Isso pode incluir gestdo da marca, obter visibilidade ou consensos,
persuadir, influenciar atores sociais, legitimar posi¢Oes, criar significados ou
simplesmente garantir padrées saudaveis de relacionamento e qualidade na

informacio.

A gestdo da comunica¢io nas organizagdes implica a condu¢do de processos de
informacdo e relacionamento com objetivos intencionais. Sua funcio inclui
gerar resultados predeterminados, em grande medida intangiveis, como o
aumento do conhecimento, a constru¢do de relacionamentos produtivos,
garantir credibilidade e reputagido, agregando valor, ao final, aos produtos
tangiveis. A importancia dessas responsabilidades justifica a gestdo da
comunica¢do ser liderada pelos principais dirigentes e coordenada por

especialistas.

Caso: Embrapa — Politica de Comunicacao

Na década de 1990, a Embrapa tinha um enorme desafio: lidar com uma
opinido publica cada vez mais exigente numa fase de alto nivel de cobranca
quanto ao setor publico.

A estratégia definida na ocasido: construir uma politica de comunicagdo. A
iniciativa foi conduzida pela entdo ACS - Assessoria de Comunicagdo Social,
liderada pelo proprio presidente Alberto Portugal, com o engajamento dos
profissionais de comunicagdo da Empresa — e nada mais foi como antes.

O trabalho levou dois anos e incluiu eixos da estratégia:
* o envolvimento de toda a Empresa e ndo apenas dos comunicadores;

* a criagdo de uma rede de profissionais, a partit de uma campanha de
conscientizacdo dos empregados em que todos passaram a set responsaveis
pela comunicag¢io;

* producio de manuais;
* capacitacio continuada dos profissionais;

* planejamento corporativo integrado;

203 Jorge Duarte



* orcamento proprio e
* mudanca da marca.

O Norte da Comunicacio passou a ser a missao da organizacdo e como
ajuda-la a melhor dialogar com seus publicos e o conjunto da sociedade.

Desde entdo, a Embrapa passou a ser referéncia em comunicac¢io publica e a
politica de comunicacdo passou a ser estudada e adaptada em diversas
instituicoes (DUARTE; SILVA, 2007).

A area de comunicacao

Neste texto, compreende-se a drea de comunicacdo como setor especifico ou grupo de

\

profissionais que gerencia os processos pertinentes a informacdo e interacio entre uma
organizaco e seus diferentes publicos, com a finalidade de esclarecer, orientar, informar,
estabelecer conexdes, construir ou disputar sentidos (BALDISSERA, 2001, p.2)14.

Entre os papeis dos comunicadores estdo:

* Explicar e persuadir;

* Informar;

* Dialogar;

* Compreender interesses ¢ demandas dos publicos;

* Gerenciar mensagens;

* Proteger a reputacdo e garantir a confianca na organizacio;

* Buscar constante coeréncia corporativa expressa em sua identidade, em seu
posicionamento publico, no seu sistema de informac¢ido e nos seus padroes de

relacionamento.

O controle e/ou acompanhamento da circula¢io do conteudo e a condugio das
interagdes estdo, portanto, incluidos nas responsabilidades da comunicagio,

muitas vezes, com o intuito de estabelecer determinada compreensio da

14 Para efeito de simplificac@o, na maior parte do texto a expressdao comunicagdo ¢ usada como
sindnimo de area, equipe ou profissionais de comunicagio.
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realidade e seu significado junto aos publicos envolvidos no processo. Assim
sendo, cabe ao setor coordenar as diferentes instdncias em que ocorre a

comunicacao.

Os nfveis de atuagdo sdo diversos e perpassam desde a execuciao do
planejamento de atribui¢des de rotina, envolvendo até o que é imponderavel,
subjetivo, urgente e importante, ingredientes tipicos da gestdo da comunicagido —
e que a tornam tao desafiadora como instigante.

Quem atua na area sabe que, por mais planejado e estruturado que o trabalho
seja, no dia a dia da comunica¢do ha tempo limitado e informagdes imperfeitas
para tomar decisGes corretas, em situacdes em que O Imptrevisto € O acaso

muitas vezes dio as cartas (ver Figura 1).

Figura 1: Ambiente em que atua a Area de Comunicagio

o Acaso . : Complexidade
g Incerte_za ' Velocidade d?s‘aconteamentos Amb!gmdade '
S Dados insuficientes Interesses muiltiplos Ambiente volatil
Interesses corporativistas Diferentes interpretacoes Diversidade de atores
Y g Objetivos difusos Cultura corporativa Vicios arraigados
g 'g Prioridades instaveis Eventos imprevisiveis Ruidos
'E = Drisrdades diforantes Informac_;ap insuficiente Conflitos
=5 Demandas Imprevistas Falta recursos humanos Folidos
e} e financeiros
R]
2 5 Didlogo insuficiente Pressao Incompreensao
S, a X fensao Conhecimento limitado
< § Interesses pessoais Emocgao Agentes independentes
o« % Interpretacoes divergentes Estresse Duvidas, Incerteza, Indecisao

Desafios da Area de Comunicagdo
Fonte: Duarte, Jorge in:
Comunicagdo Estratégica: A visdo de renomados
autores de 5 paises

Fonte: Elaborado pelo Autor, inspirado no Conceito Geral do Atrito, de Bungay (2011). Ilustragdo
Bruno Imbroisi.
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"A comunicagdo
profissional ¢
intencionada,

almeja a melhor

gestdo dos
processos, com
objetivos claros e
: IMpPAactos
efetivos
alinhados com a

estratégia
- organizacional.”




Portanto, um diferencial consideravel da area de comunicagido nas organizagoes
¢ possuir certo grau de flexibilidade e de autonomia para emitir respostas

rapidas para questdes frequentemente inesperadas.

Por todas as caracteristicas e motivos mencionados, a area de comunicacio
precisa ser gerenciada por especialistas capazes de estabelecer e coordenar
mensagens, padrdes, diretrizes e estratégias a partir de uma visdo sistémica e
holistica, aptos a entender e lidar com a complexidade, a interdisciplinaridade, o

conflito e a pressio.

E exigido, ainda, analise do ambiente, capacidade de antecipacdo, visio de
futuro, gestdo dos processos de interacdo e relacionamento sempre numa

perspectiva estratégica e nao apenas instrumental.

No contexto de um problema, fatores como poder, politica, pressdo, estrutura e
a cultura devem ser considerados. Conhecimento, diretrizes, experiéncia,
politicas, valores, planejamento, capacidade de resposta sdo alguns dos atributos
que podem fazer a diferenca na busca de solucbes especificas. Sio muitas as
variaveis, o que pode tornar surpreendente o elevado nivel de acerto dos
profissionais num ambiente relativamente cadtico, em que muitos fatores

subjetivos influenciam diretamente a escolha das melhores opc¢des.

Uma decisio em comunicagdo pode nio ser a melhor, mas ndo é aleatéria. A
comunicacdo profissional ¢ intencionada, almeja a melhor gestido dos processos,
com objetivos claros e impactos efetivos alinhados com a estratégia
organizacional. Equipes e liderancas com experiéncia acumulada, alinhamento
com a visdo corporativa, leitura do ambiente, dominio de ferramentas de
comunica¢do e conhecimento das diferentes dreas sio capazes de orientar e
conduzir processos com decisGes adequadas junto a maioria das questdes se

conseguirem, por exemplo, escapar de eventuais interferéncias inadequadas.

Caso: Visibilidade para Escritorio de Contabilidade

Na década de 1980, uma relagdes-publicas elaborou estratégia que tornou
famoso um advogado tributarista, com impacto no negécio dele, uma
empresa de contabilidade. Ele a desafiara com um problema: queria que o
escritério tivesse destaque em um mar de concorrentes que atuavam num

ramo de dificil diferenciacio.
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Ela notou que, numa época de alta inflacdo, o advogado falava sobre
economia com conhecimento e boa habilidade didatica. A decis@o foi investir
na aproximacdo com a midia para torna-lo referéncia. Entdo, passou a enviar
toda semana, sempre no mesmo dia e horario, artigo assinado para jornais e
radios. Em muitos casos, principalmente no interior, virou colunista.

Logo, passou a dar entrevistas com frequéncia até para veiculos
importantes.

Na segunda fase, a profissional de comunica¢do passou a oferecer palestras
do advogado para entidades empresariais e cursos universitirios, com boa
aceitacio. Em alguns meses, o advogado se tornou referéncia para
empresarios, justamente o publico do escritério de contabilidade.

A Gestao da Comunicacao

Gestdo da comunicagdo é, essencialmente, administracio. E ndo ha como atuar

com administragido de organizagdes sem considerar o fator comunicacio.

Dirigentes de organizacdes usam a expressido estratégica, quando relacionada a
comunicacdo, para assegurar que valorizam a gestdo dos fluxos de
relacionamento e informacio, a equipe de comunicacdo, o esforco que fazem e
os resultados que obtém. Entdo, em vez de dizer que o setor de comunicagdo é

importante ou usa a inteligéncia, dizem que ¢é estratégico.

Ao mesmo tempo, ha dirigentes que veem profissionais de comunica¢io como
simples produtores de conteudo, divulgadores ou organizadores de eventos.
Muitas vezes a equipe quer mostrar as grandes questSes que atua ou quer ter um
papel mais central na gestdo, mas a preocupacio das liderancas é com postagens
nas redes sociais, visibilidade na imprensa ou mesmo se a equipe do cerimonial
val acertar a sequéncia de falas, possuindo baixa informagio e interesse sobre os

grandes desafios da comunicagio.

A condigio de reconhecimento do papel estratégico depende enormemente do
profissional de comunica¢io dar contribui¢do suficiente para ser valorizado
neste nivel, mesmo que tacitamente. Na verdade, os profissionais da area
precisam saber comunicar sobre comunicagdo se quiserem que ela seja
compreendida e valorizada como merece. E comum que dirigentes néo tenham

uma visdo clara e profunda do que faz a equipe.
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Ter uma comunicacido efetivamente estratégica ¢ uma conquista permanente,
renovada a cada dia, e nio um diploma para pendurar na parede. A manutencio
do reconhecimento vai depender, por exemplo, da continuidade e exceléncia do

desempenho e da percepgio do corpo dirigente.

A busca de compreensio e apoio ainda é tarefa permanente de boa parte das
estruturas de comunicacdo. Comunicagdo ¢é pouco estudada nos cursos de
graduagdo e poés-graduagio, inclusive na area de administracdo. Por isso, uma
das principais tarefas do profissional de comunicagdo é garantir que suas tarefas
e responsabilidades sejam bem compreendidas e que os gestores saibam sua

tarefa de comunica¢do como liderancas naturais que sao.

Caracteristicas da Comunicagao Estratégica

Existem alguns critérios para a comunicagdo ser considerada estratégica (no
sentido de importante, fundamental, decisiva) em uma organizagdo, ou seja,

reconhecidamente relevante:

Alinhada com os objetivos corporativos: Como pressuposto, o grupo
dirigente da organiza¢do determina a missdo e metas. A comunica¢do concebe
sua propria estratégia e opera os meios para ajudar a organizacdo alcangar os
objetivos.

Alinhada a estratégia da organizagdo: atua a partir das declaragoes
institucionais, tacitas ou explicitas: missdo, visdo, valores e a servico das

estratégias, objetivos e metas organizacionais.

Cada vez mais o que distingue marcas, produtos, governos, organiza¢des ¢ a
comunicacdo, e ela deve ser tratada como fator essencial nas decisdes
corporativas. A comunicagio, entdo, deve lidar diretamente com o relevante,
com o que importa, com o que tem impacto para a organizacdo e seus publicos.
A partir desses marcos, a comunicacdo estratégica tem objetivos claros,
impactos definidos previamente e um sistema de avaliacgio que permite
continuamente medir o sucesso da atuacio. A harmonizacio dos interesses
corporativos com os stakeholders e a sociedade, por meio do didlogo, dos

acordos, da circulagio da informagio, compde o desafio.
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Influéncia no processo decisério: Numa area de comunicacdo considerada
verdadeiramente estratégica, o profissional é ator importante na gestdo e estd
posicionado junto ao topo da hierarquia, numa fun¢io de consultoria, de
assessoramento ou de direcdo, pois lhe da capacidade de agir junto aos

diferentes setores e stakeholders da organizacio.

Isso se deve porque o fator comunicagido baliza, orienta, influencia e ajuda a
tomada de decisao dos dirigentes de nivel mais alto. Portanto, a comunicagio
nio apenas ¢ integrada, mas deve integrar o processo de gestio.

A comunicagio ¢ atividade-meio e deve ter capacidade de ajudar a garantir a boa

reputagio, a compreensio muitua com os diferentes publicos, o cumprimento da

missdo e o alcance dos objetivos e metas da organizacio.

Base em resultados: Num ambiente cada vez mais ambiguo, complexo, volatil,
conflituoso, em que ferramentas tradicionais convivem com recém-criadas ainda
de pouco dominio comum e em que hd uma fragmentagdo de interesses e acesso
a canais, uma area de comunica¢do tem que ter estratégia capaz de articular e
construir sentidos de convivéncia e coesido pela linguagem, pelas interagdes e

pelas mensagens.

%A Comunicagao, entdo, nao ¢ processo separado, com um fim em si mesnio.
A comunicacao atua com informagao e relacionamento — imagens, historias,
$ignos, memodria, informagao, lingnagem, didlogo — e entrega acesso, interagdo,

compreensao, percepeao, mudanca de comportamento, agao. Lida com o
intangivel gue gera resultados tangiveis e deve buscar cansar consequéncias
qute mpactem positivamente no sucesso da organiacdo.”

Jorge Duarte

A comunicagio estratégica gera resultados efetivos para os principais objetivos
organizacionais. O foco é no impacto ¢ nio no uso de instrumentos ou na

realizacdo de tarefas.

E, vale destacar, o valor econémico das organizagoes é representado pela soma
dos ativos tangiveis e, particularmente, os ativos intangiveis, notadamente a

marca, mas também menor vulnerabilidade, maior notoriedade, reconhecimento,
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melhor reputacdo, geracdo de oportunidades, maior lealdade e outros. Pérez
(2001, p.688) se diz assombrado com o fato de que gestores nio percebam que

“a comunicacdo é a mie de todos os intangiveis”.

Visdo Global, Sistémica e Integrativa: Uma area de comunicacio estratégica
precisa ter perspectiva global, integrativa e sistémica. A auséncia desses fatores
provavelmente desencadeard em uma atuacdo apenas titica ou pontual, como
assessoria de imprensa, eventos, comunica¢io interna, promocao, ou seja, cada
qual atuando com sua visdo particular, fragmentada, e, algumas vezes, até

competidora.

A ambiguidade ¢ uma das caracteristicas da comunicacdo. Se os profissionais
nio conseguirem nivelar a compreensiao e visio de mundo para atuarem em
conjunto, dificilmente terdo capacidade de ter uma comunicac¢io excelente. De
acordo com Scheinsohn (2011, p. 50), a “comunicac¢io estratégica ¢ um método
de gestao destinado a articular todas as comunica¢des taticas no marco de uma

estratégia geral que as engloba”.

A comunica¢do excelente exige visio compartilhada, coordenacio de
planejamento, de mensagens, narrativas e discurso, todos coesos. Sendo assim,
também recusa o papel de mera geradora de produtos e servigos desconexos,
para liderar um processo indivisivel, em que todos da organizaciao fazem parte e
possuem responsabilidades especificas com objetivos definidos e coerentes
entre si.

Protagonismo: E atribuida a Alvin Toffler a afirmacio de que quem néo tem
uma estratégia prépria é parte da estratégia de alguém. A area de comunicacio
deve ter agenda prépria conectada a da organizacdo. Da suporte as demais areas,
atende demandas e expectativas, mas tem linha de acdo claramente determinada,
criando condi¢bes de melhoria continua nos processos que envolvem
comunicacdo. Ou seja, lida com rotina, imprevistos e contingéncias, mas

mantém lideranc¢a e foco em avan¢os e em grandes a¢des.

Esse protagonismo confere a gestdo da comunicagdo o dever de antecipar
problemas, questdes e temas, fazer analises e escolhas, melhorar os processos e
construir o futuro. Logo, atua com gestdo de riscos, diagnosticos, capacitagio,
orientagdo, prospeccdo e planejamento. Carlos Matus (1991, p.42) estabelece:
“Se ndo pensarmos na grande estratégia, estamos condenados a ser seguidores e

a ficar sempre atras dos que abrem o caminho que seguimos”. Keller e Papasan
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(2014, p.42) registram: “Ha duas opcdes: responsabilizar-se ou nio. [...] As
mudangas ocorrem apenas quando vocé se responsabiliza. Entao saia do banco

do passageiro e opte por ser motorista”.

Orientagdo para o futuro: A area de comunicacdo projeta resultados
consistentes a longo prazo, aprimorando continuamente 0s Processos e
entregas, mas também buscando resultados e impactos significativos. Podemos
antever o futuro a partir de tendéncias, tendo em vista a histéria e o presente
ou, mais provavelmente, ficar preparados para um cenario disruptivo, aonde
processos hoje em curso vdo se acelerar de maneira imprevista ou fatores novos

podem emergir, alterando substancialmente a realidade.

A area de comunicacdo deve atuar a partir de antecipa¢do e preparo, reduzindo a
incerteza comum na atividade. Isso pode incluir, por exemplo, ter ferramentas
de prospeccdo, monitoramento, avaliagdio e planejamento, elaborar politica de
comunicacdo, manter investimento permanente em qualificacio da estrutura,
capacitacdo da equipe, estabelecer objetivos e metas de impacto, melhoria dos
processos e do sistema de comunica¢io. Saber o que se quer no futuro, orienta o
objetivo distante para o qual trabalhamos a cada dia. “Por causa da falta de
antecipacdo de ontem, o presente esta cheio de questdes por resolver”.
(GODET; DURANCE; DIAS, 2008, p.21).

Proposito definido: Assim como a organiza¢do tem uma missdo, uma area de
comunicacdo deve ter um propésito claro, definido, capaz de mobilizar e
orientar o trabalho. O que move, o que direciona, o que busca a comunicacio,
seu foco e fun¢do pode ser discutido com o grupo dirigente ou estabelecido
apenas pela equipe, mas deve ser claro, de conhecimento dos envolvidos. Pode
set algo momentineo ou de longo prazo, mas bem caracterizado. Pode significar
garantir a reputacdo da organiza¢do, promover certo tipo de comunicacio
(mercadolodgica, cientifica, institucional), engajar o publico interno, influenciar
certos segmentos, manter o didlogo com os sfakebolders. A definicdo do
proposito pode ser complexa. Por isso, a importancia da autorresponsabilidade
da comunica¢io em assumir a definicdo, sem esperar uma designacio oficial,

que, muitas vezes nio existe ou ¢ indcua.

Ter como ponto de partida a razio de existéncia da area de comunicagio, sua
missdo e papel, principios e valores, o que dela é esperado, ajuda no

estabelecimento do foco e também na motivacgdo: ter claro o motivo pelo qual
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trabalhamos (“por que”) e qual o objetivo (“o que queremos”), torna mais facil

obter engajamento e mobilizacio.

Estratégia: Uma area de comunicagio estratégica nio fica a reboque da rotina,
do improviso, das demandas ou de solucbes criativas emergenciais, sendo apenas
entrega solugdes de curto impacto, de manual, teria desativado o radar e
perderia o foco e capacidade de dar solucbes as questdes mais importantes.
Além disso, num ambiente de rdpidas e permanentes transformacdes, com
mudancgas substanciais nas formas com que as pessoas se informam e interagem,
a atividade de comunica¢do profissional, para manter a relevancia, deve ser

baseada em estratégias consistentes e atualizadas.

O setor, portanto, deve ser gerenciado para conviver, a0 mesmo tempo com a
rotina, o trabalho de manutencdo, envolver-se continuamente com as questoes
fundamentais para a organizacdo e também estar preparado para dar resposta as
mudangas, ao imprevisto e a grande quantidade de possibilidades resultantes das
novas formas de fazer comunicagido. E isso sé é possivel com adog¢io de

estratégias.

Uma comunica¢do corporativa que niao tem estratégia provavelmente nido ¢é

estratégica. Estratégia é o tema sobre o qual trataremos.

Caso: Anistia Internacional

A Anistia Internacional centrava suas campanhas de conscientizaciao sobre a
importancia da defesa dos Direitos Humanos nas liderancas politicas. A
crenca era de que eles ficariam envergonhados ao serem expostos
publicamente e poderiam mudar de postura.

Como muitos governos agora nao estao preocupados com isso, a decisao foi
mudar a estratégia de comunicag¢do. Agora é “tornar os Direitos Humanos
Populares”, ou seja, passou a ser “mais sobre os humanos do que sobre os
direitos”, mostrando os problemas, mas também solu¢es e bons exemplos
(ALVES, 2019).

Estratégia

A origem do conceito estratégia ¢ identificada na Grécia e China, relacionada a

arte de conduzir uma tropa, e somente passa a fazer parte do vocabulario de
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negoécios no século XX, a partir da competitividade que se estabelece entre as
organizagdes. Carter, Clegg e Kornberger (2004, p.28), com referéncia aos
primeiros usos na administracdo, citam metaforas de que a organiza¢io seria um

“veiculo da maquina de guerra gerencial”.

Krames (2010, p. 140) conta que Peter Drucker, um dos precursores da
Administracio moderna, havia notado, ainda em 1952, que a definicio do
dicionario Oxford para estratégia era restrita a guerra. O russo Igor Ansoff ¢é
considerado o pai da estratégia. Em 1965, ele publicou seu primeiro livro:
Estratégia Corporativa, e estabeleceu a sequéncia onde vocé esta e aonde quer
chegar (muito basico e também util) com elevado grau de planejamento e
controle (nfo tdo util em comunicagio). Também criou uma matriz que leva seu
nome para determinar o alcance ¢ o rumo do desenvolvimento estratégico de

uma empresa em certo mercado.

Villar, Walter e Braum (2017, p.11) identificam que o termo chegou aos
negbcios como “uma visio dos objetivos organizacionais em longo prazo, e da
viabilizagdo de a¢bes e recursos para atingi-los”. Estratégia, assim, na segunda
metade do século XX, passa a ser conceito adotado por dirigentes empresariais,
e, posteriormente por gerentes, publicitirios e se populariza. Deste modo,
Alexandre Magno, Bismark, Anibal, Eisenhower, Napoleio Bonaparte,
Miyamoto Musashi, Carl von Clausewitz, famosos na guerra, dariam lugar a

estudiosos de gestdo e negdcios na literatura mais popular sobre estratégia.

As contribui¢des seriam muitas e de variados autores, a maior parte em gestio
empresarial. Um deles, o ja citado Henry Mintzberg, ¢é critico do excesso de
planejamento e valoriza a aprendizagem e a adaptacdo. Ele definiu cinco formas
de perceber a estratégia, os chamados “5 Ps” (sempre a mesma inicial, em
inglés):

* Plano, dando um curso de agdo intencionada em certa direcdo para lidar com

certa situagao;
* Manobra (Ploy), estratagema, artificio, artimanha para lidar com concorrentes;

* Padrdo, consisténcia e repeticio de atuagdo num todo coerente, mesmo

quando aparentemente nio intenciona;

* Posicao em determinado contexto competitivo;
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* Perspectiva, ou seja, a maneira como a organizacio se percebe.

HEstratégia, entdo, pode ser desde a escolha de um caminho a ser percorrido (que

nos sera mais util) até posicionamento corporativo.

Michael Porter estabeleceu o modelo das chamadas “5 Forgas Competitivas™:
* Ameacas de novos entrantes;

* Poder de negociacio dos clientes;

* Poder dos fornecedores;

* Ameacas de produtos ou servicos substitutos;

¢ Rivalidades num ambiente de concorréncia.

C.K. Prahalad e Gary Hamel abordam estratégia a partir do conceito de

competéncia essencial, a vantagem competitiva sustentavel da organizacio.

Multiplas definicoes de estratégia

Villar, Walter ¢ Braum (2017), a partir da analise da literatura, identificam que a
concepcio de estratégia varia de acordo com as abordagens adotadas, seja em
relacdo a aspectos como influéncias tedricas, conceito, finalidade, protagonistas,
processo, formulacio, prazo para implantagio e niveis de andlise, e ainda a partir
das vertentes classica, evolucionaria, processual, sistémica e estratégica como
pratica.

Para os autores, “as concepcdes de estratégia e estrategista de acordo com cada

vertente tém implicacdes diferentes para atuagido de pesquisadores, docentes e
gestores” (VILLAR; WALTER; BRAUM, 2017, p.1).

Fayard (2011) demonstra que a estratégia classica chinesa niao ¢ de
enfrentamento como muitos supdem, mas de “manipula¢io de situacdes” e

mesmo de seducio.

HEstratégia pode ser realizada como atividade cotidiana por diferentes
intervenientes na vida de uma organizacdo, fundada na sua perspectiva e agio.
Ou seja, a grande estratégia corporativa e¢ multiplas estratégias sociais de
diferentes atores e em variados niveis e areas coexistem na rotina de uma

organizacao.
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Enfim, na vasta literatura empresarial, estratégia ¢ tratada em uma abordagem
integrada. A organizacdo parte de uma visdo de futuro unificada para adotar
determinado caminho, comportamento ou posi¢do e enfrentar a concorréncia e
os desafios do ambiente, combinando capacidade e iniciativa com o
aproveitamento das oportunidades e gestdo dos riscos, muitas baseadas em sua

competéncia central, para estabelecer vantagens com rela¢do aos concorrentes.

Autores classicos como Sun Tzu ou Nicolau Maquiavel seguem muito citados.
Outros, como Richard Rumelt, por tratar estratégia numa perspectiva ampla, sao

particularmente interessantes para quem atua com comunicagao.

“Ouanto menos a forca e os meios materiais sao comprometidos, mais a
estratégia apela a inteligéncia, a informagao e a comunicagao”
Fayard

Ha4 ainda Fayard, que produz obras sobre a estratégia e destacando sua conexido
com comunicacio (particularmente FAYARD, 2000). Pierre Fayard se apropriou
do conhecimento do tratado militar de Sun Tzu, obra datada séculos antes de
Cristo, para refletir sobre a estratégia sob a perspectiva da comunicacdo. Ele
nota, por exemplo, que o emprego de estratégia pode ficar muito distante do

uso da forca.

Na area da comunica¢ido, onde se busca muito mais a coopera¢io, o didlogo e o
entendimento, esta é frequentemente substituida pela influéncia. “Quanto
menos a for¢a e 0os meios materiais sio comprometidos, mais a estratégia apela a
inteligéncia, a informag¢io e a comunicac¢ao” (FAYARD, 2000, p.58)

Crainer e Dearlove (2014, p.3) citam a revista The Economist que registrou:
“ninguém sabe realmente o que ¢é estratégia”. Trata-se de um conceito
considerado complexo e subjetivo: “definir estratégia depende do ponto de vista
de quem a vé, pode mudar com o tempo e pode ter muitos significados, desde
os mais abrangentes aos mais detalhados” (MAINARDES; FERREIRA;
TONTINI, 2009, p.64).

Mainardes, Ferreira e Raposo (2011) analisaram 39 obras de dezenas de autores -
de administracdo e negbcios - e obtiveram igual nimero de defini¢bes sobre o
termo. Eles afirmam que ndo existe - alids, isso ndo parece ser fundamental-

definicdo exata de estratégia. Todavia, mesmo sem acordo sobre o que a palavra
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significa, toda a empresa deve possuir uma estratégia - implicita ou explicita.
(PORTER, 1991, p.13).

Em comunica¢do, a ideia basica de estratégia como caminho consciente para
alcancar determinado objetivo, parece ser mais promissora. Formular uma
solucdo original para um problema relevante pode ser util para tratar qualquer
questdo importante, pois da flexibilidade de acordo com o desafio, o contexto,
os publicos, as ferramentas disponiveis, a cultura etc. Mais do que usar a pratica
de formular estratégia, hd a decisdo de enfrentar um problema expressivo para
alcangar determinado resultado. E, para isso, saber onde estamos e aonde
queremos ir pode ser uma grande vantagem, se considerarmos nossa tendéncia

natural 2 manutenc¢ao de padrdes estabelecidos.

Estratégia, assim, trata de onde estamos, aonde queremos chegar, como vamos
patra la (o trajeto e os meios) e a gestdo dos recursos necessarios para consegui-
lo. Numa perspectiva corporativa, costuma estar relacionada aos grandes
objetivos e linhas de aglo, geralmente orientados pelos atores dominantes,

alinhando seus interesses e visdes de mundo.

Distincao entre Estratégia e Tatica

Se a definicdo de estratégia é diversificada, a distin¢do com tatica pode ser ainda
mais complexa. E atribuido ao enxadrista franco-polonés Savielly Tartakover a
afirmativa de que tatica é saber o que fazer quando existe algo a ser feito e,

estratégia, saber o que fazer quando nio ha nada a fazer.

Dependendo do analista, pode haver uma regido nebulosa entre a estratégia e a
titica e mesmo entre tatica e operagles. A titica, obviamente, estaria num nivel
abaixo, constituindo as agoes especificas que ddo suporte a estratégia. Mas uma
tatica pode ser caracterizada, na perspectiva de algum ator, como uma estratégia,
pela falta de compreensdo do quadro geral e conhecimento da visdo e interesses
do estrategista.

Por isso, para um observador externo é comum confundir opera¢Ges com taticas
e taticas com estratégia, ou mesmo ter dificuldade em identificar uma estratégia.
Quanto mais elaborada e complexa, mais dificil pode ser caracteriza-la. Sun Tzu
(2001, p.64) escreveu, por exemplo, que “embora todos possam observar os
aspectos externos, ninguém percebe como obtive a vitéria”. Estratégias podem
existit em diferentes momentos, niveis ou graus de importincia e serem
concebidas e realizadas por qualquer pessoa e ndo apenas gestores ou liderangas.

A classificacio da estratégia, necessariamente, depende da percepcio do
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estrategista. O que ¢ estratégico hoje pode deixar de ser amanhia. O que ¢
estratégico hoje pode deixar de ser amanha ou depender da visdo ou posi¢iao da
pessoa. Rumelt (1979, p.197 apud MITZEMBERG, 2004, p.37) escreveu que “o

que ¢ estratégico depende de onde vocé esta sentado.

Uma estratégia pode ser clara para quem a elabora e nio ser percebida por quem
esta de fora. De outro modo, pode ser feita de uma maneira um tanto quanto
inconsciente e ser muito eficiente nos resultados. Ha estratégias explicitas e
tacitas. As primeiras sdo aquelas que sio assumidas e as segundas nio sio
declaradas, apenas subentendidas e, muitas vezes, ndo percebidas. Elas existem,
estdo 14, mas ninguém fala delas. Muitas vezes um observador atento percebe
estratégias que os proprios lideres ndo seriam capazes de descrever. A definicdo

depende do olhar e inten¢ido do observador.

Reflexao: O discurso do rei

No livro O discurso do rei, Lionel Logue é um terapeuta vocal autodidata que
tratou do Rei George VI, cuja acentuada gagueira era embaragosa para os
suditos.

Depois de muito esfor¢co, Logue vé com satisfacdo um discurso limpo, sem
solavancos, numa transmissiao de radio mobilizadora. Mas também alerta que
o rei havia gaguejado no “w” - da palavra “weapons” (armas): George VI:

“- Fiz de propésito — respondeu o rei com um sortiso.
— De propésito? — perguntou Logue, incrédulo.

— Sim. Se eu ndo cometesse um erro, o povo talvez nio tivesse certeza de que
2
era eu.

Muitos talvez tenham percebido a estratégia do rei de mobilizacao e
engajamento por meio de seu contato direto com os suditos, mas talvez ndo
perceberam outra estratégia: a de ser absolutamente convincente quanto a ser
o dono da voz. Temos aqui um problema relevante, que poucos
identificariam, e uma estratégia de alto impacto que talvez tenha passado
despercebida. E sdo caracteristicas da acdo estratégica: adotada a partir da
perspectiva do interessado e a frequente nao-percep¢io pelos envolvidos
sobre o que esta ocorrendo. (ver LOGUE; CONRADI, 2011).
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Ter estratégia significa assumir o controle

Estratégia, em nosso caso, significa a opc¢do por fazer algo novo, diferente,
mudar o que esta sendo feito, definir um destino claro frente a um problema e
seu contexto. Exige nio estar satisfeito com a realidade, numa clara orientagio
de enfrentamento de problemas, com o objetivo de obter certos resultados

previamente definidos.

O processo de estratégia implica saber precisamente onde estamos e onde

queremos chegar. Caso contrario, seguiremos rumando sem saber bem aonde.

Reflexao: Alice no Pais das Maravilhas
Em Alice no Pais das Maravilhas, 1.ewis Carroll, entre tantos trechos incriveis,
escreveu:

— “Bichano de Cheshire...”. “Poderia me dizer, por favor, que caminho devo
tomar para ir embora daqui?”

“Depende bastante de para onde quer ir”, respondeu o Gato.

— “Nio me importa muito para onde”, disse Alice.

— “Entdo ndo importa que caminho tome”, disse o Gato.

— “Contanto que eu chegue a algum lugar”, Alice acrescentou a guisa de
explicagio.

— “Oh, isso vocé certamente vai conseguir’, afirmou o Gato, “desde que
ande o bastante”.

Uma interpretacdo possivel desse pequeno trecho (CARROLL, 2002) é que,
se nao sabemos o que queremos, qualquer atitude nos serd confortavel. Para
avancar ha necessidade de objetivo, conhecimento, iniciativa e esforco. Ter
uma estratégia, numa perspectiva ampla, implica assumir a responsabilidade
por construir um futuro em que enfrentaremos barreiras, dificuldades,

oposicio, questionamentos, talvez incompreensao.

Isso significa, entdo, que estamos no controle de nossas opgdes, com
intencdo de fazer o necessario em func¢do das circunstancias e interesses. Nao
de aguardar orientagdes ou seguir ritos, talvez anacronicos, mas liderando a
comunicag¢do, com uma visado de gestor e especialista no assunto para fazer
articulacdes, obter os consensos e realizar as a¢Ges para abrir os caminhos

necessarios.
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Estratégia, neste texto, nao deve ser considerada, portanto, como melhoria,
ajuste, aperfeicoamento ou mudanga incremental. Hstratégia, aqui, significa
definir um desafio importante e estabelecer um caminho para alcangar um
objetivo. Portanto, ha reflexdo e calculo. Retune informacdes, experiéncia e
imaginacdo. Passado e presente contam, mas ha visdo de futuro, sempre. O que
requer prever ajustes, voltados para a acdo e para a supera¢io de obstaculos.
Implica, afinal, mudar a realidade. E esta agido decisiva sobre nosso préprio
futuro nio pode ser baseada no passado ou na mera extrapolacio do presente
(COSTA, 2007, p. 10).

Naio significa fazer mais do mesmo, mas conhecer profundamente um assunto
para “incorporar uma atitude de acdo estratégica” (TROUT; RIES, 20006). Nesse
sentido, exige defini¢do clara do problema, investimento de tempo para refletir
sobre as opg¢Oes existentes ou que podem ser criadas e, ai, fazer uma escolha, o

que implica abandonar outras.

A estratégia exige uma resposta efetiva e original — conduzida ao longo de
certo tempo com algum tipo de coeréncia e unidade — para um desafio
concreto e relevante. Estratégia é definida antes da a¢do, de forma clara,

consciente e intencionada.

As alternativas a estratégia e ao planejamento sio a improvisacdo e a rotina,
talvez aperfeicoamento constante ou eventual. Estratégia, entdo, significa decidir
intencionalmente pensar fora dos padrGes, para resolver um desafio relevante a

partir de uma solucdo especifica para certa questio.

Reflexao: Mito de Sisifo

Sisifo, um grego tdo astuto quanto encrenqueiro, passou dos limites e
acabou condenado pelos deuses. Sua pena ¢ passar a eternidade levando a
pedra do chio até o alto de uma montanha, para vé-la rolar abaixo todas as
vezes. O mito de Sisifo costuma ser referéncia interessante para um
comunicador frustrado com a rotina e a falta de avancos. Um amigo

engenheiro avaliou a histéria:

- Sisifo nunca pensou em por um cal¢o na pedra para ela nio rolar mais

montanha abaixo?

Talvez tenha faltado a Sisifo pensar em uma estratégia para mudar o
resultado de seu esforco cotidiano.
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Estratégia e Planejamento

Uma das discussoes mais interessantes no ambito da estratégia é sua relagio
com o planejamento. A estratégia é essencialmente disruptiva, com riscos e
implica¢bes decorrentes. Uma estratégia, por exemplo, pode ser ndo fazer nada,
justamente em um momento em que a principal hipotese é realizar uma agéo.
Exige caracterizar o problema, conhecer as regras, o contexto, os atores para

criar uma solugdo original, diferente, para enfrentar o problema.

Para McKeown (2013, p.30), “a melhor estratégia consiste em pensar sobre
novas possibilidades a partir do ponto onde vocé estd atualmente. O
planejamento vem em seguida”. A estratégia desafia o que estd se formando
para construir um caminho préprio, a partir de uma visdo, em que a base é o
presente, o aqui e o agora. O planejamento formal tende a detalhar como serd a
rotina futura ou como serd tratado um processo relativamente conhecido.
Geralmente é baseado em praticas anteriores, num territoério conhecido. Se o
contexto muda e o futuro estd por ser construido, como se fosse uma
consequéncia e continuidade do que foi feito no passado, é um erro entender

que o planejamento, necessariamente, incorpora uma estratégia.

Na critica de Crainer e Dearlove (2014, p.110), “quando o mundo se transforma,
os planejadores tentam recriar um passado hd muito esquecido”. E acrescentam,
“estratégia ¢ descoberta e invenc¢do — o que torna a estratégia subversiva e o

estrategista um infringido de regras ou um revolucionario”.

Ainda segundo McKeown (2013, p. 25), a “estratégia significa moldar o futuro.
Trata-se primeiro de visio e depois de planejamento. Estrategistas que nio
pensam s3o apenas planejadores”. Martin (2014), argumenta que, apesar de fazer
com que os gerentes se sintam bem, o processo de planejamento geralmente nio
envolve a avaliagdo sobre os motivos que desencadearam as escolhas, porque o
planejamento “n3o questiona suposi¢bes. [...] Confundir planejamento com
estratégia é uma armadilha comum” (MARTIN, 2014, p.53) e diz que até
dirigentes caem nela.

O diagnéstico, a verificagdo da missdo, a criacdo de critérios para avaliagio do
impacto do que esta por ser feito e, até mesmo a definicdo dos objetivos, muitas
vezes ficam relegados a um segundo plano frente as urgéncias do dia e a
presuncdo de que sabemos o que estamos fazendo. Ao serem desafiados a

executar uma ag¢io, tendemos a elaborar o planejamento.
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E uma 6tima iniciativa, considerando a tarefa desafiadora de organizar o que
faremos e que exige descrever como serd feito com o detalhamento minimo
necessario, abarcando as responsabilidades, cronograma, publicos, ag¢Ges,
objetivos, metas, critérios de avaliacdo. Ocorre que o planejamento é etapa que
deve ser realizada logo que houver clareza do problema que queremos resolver.
Ha necessidade de compreensio da questio, do desafio, do diagnéstico, do
objetivo e da estratégia. Um plano de comunicagido costuma ser uma repeticiao
ou evolucio de atividades anteriormente desenvolvidas, um avanco sobre uma
situagdo existente ou mesmo o detalhamento de uma agio pré-concebida sem

muita reflexdo e ndo necessariamente contém ou é parte de uma estratégia.

Martin (2014, .53) acredita que hd uma tendéncia de quem faz planejamento em
buscar solugdes-padrio, que diao sensacdo de controle: “um planejamento
detalhado pode ser reconfortante, mas nido é uma estratégia”. Sobre isso,
Reeves, Haanaes e Sinha, (2015, p.47) argumentam que “os processos de
planejamento demonstram uma tendéncia bastante comum de se tornarem
complexos, ritualizados e ineficazes”. Martin (2014) mostra que a elaboragio do
planejamento sugere que estamos no controle, uma “forma excelente de lidar
com o medo e o desconhecido”, principalmente quando o documento ¢
detalhado, mas que estratégia é, essencialmente, enfrentar riscos, fazer apostas e

tomar decisoes dificeis.

Um bom exemplo do frequente erro de misturar planejamento com estratégia
vem do uso da popular expressdo “planejamento estratégico”. Fundamental para
qualquer organizacdo, pode ser definido como “o processo administrativo que
propotciona sustentacdo metodologica para se estabelecer a melhor diregio a ser
seguida pela empresa” (OLIVEIRA, 2007, p.17). Trata-se de um tipo de
planejamento de alto nivel, com efeitos de grande impacto e que estdo
diretamente conectados com os objetivos organizacionais de longo prazo, com o

ambiente e contexto onde est4 inserido.

Henry Mintzberg (2000), com uma argumentacdo muito interessante, diz que
nido existe planejamento estratégico nos termos geralmente aceitos,
argumentando detalhamento que estratégia e planejamento sao bem diferentes e
devem ser tratadas como etapas autonomas. A estratégia é caracterizada por ele
como a identificacio da necessiria mudanca ou definicio de rumo. O
planejamento ¢ a etapa de formaliza¢do para implantacio da estratégia.

Adotar o conceito de planejamento estratégico sem fazer a distingdo pode inibir
a formulagdo da estratégia. Mintzberg (2000, p.94) cita Michael Porter: “na

maioria das empresas, o planejamento estratégico nido contribuiu para o
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pensamento estratégico”. Mintzberg trata de imaginagdo, nio de férmulas e
regras: “Planejar significa que vocé pode se sentar e criar uma férmula. Porém,
estratégias ndo saem assim, como milagre. Elas sdo aprendidas quando se tem
um alvo, quando as pessoas precisam resolver problemas” (MINTZBERG,
2011).

“Ter estratégia em comunicagao significa ndo apostar na boa vontade dos
deuses, muito menos na capacidade de conviver com crises e enfrentar o
imprevisto, mas tentar gerenciar o proprio futuro a partir de um ambiente em
mntagao e mantendo permanente reflexao sobre o contexto, suas inmposicoes e
oportunidades”.

Jorge Duarte

Se uma organizacio quer fazer um planejamento estratégico, deve fazer uma
separacdo distinta para, talvez, definir duas etapas: uma com a formulacido da
estratégia, uma visdo de onde quer chegar e de como o fari; e outra, para o

planejamento estratégico.

O recado aqui é ndo confundir planejamento com estratégia.

Caso relacdes com a Imprensa

Em um centro de pesquisas, havia incompreensao e temor sobre a interaciao
com a imprensa, e enorme resisténcia quanto a falar com os jornalistas. O
medo era de o pesquisador ficar exposto aos seus pares por um erro factual
ou de interpretagao. Um cientista propos que o assessor de imprensa, recém-

contratado, desse entrevista no lugar dele.

A estratégia para enfrentar a questdo foi aumentar a compreensao sobre a
atuacdo da imprensa e capacitar os cientistas a lidar com jornalistas de uma
maneira saudavel e produtiva. Foi desenvolvido um programa de
sensibilizacdo e orientacdo sobre como lidar com a midia para mostrar que o
controle da entrevista era do entrevistado e que um jornalista tinha que ser

visto como parceiro na divulgacdo do resultado da pesquisa e ndo inimigo.

243



As ac¢les envolveram inclusio de textos sobre o assunto no c/pping,
sensibilizacdo individual, palestras com jornalistas convidados, elaboracdo de
guia de relacionamento, dar visibilidade para os pesquisadores mais
acessiveis, preparo, acompanhamento e avaliagio para situag¢bes de
entrevistas, caracterizar o impacto da presenca da midia para o centro de

pesquisa e para o reconhecimento do trabalho individual.

Os pesquisadores ndo notaram que havia uma estratégia por tras daquelas
acoes e que estavam articuladas, mas funcionou. Anos depois, j4 em outro
local de trabalho, o profissional de comunicacdo foi convidado para uma
visita e recebeu uma placa de homenagem dos pesquisadores pelo trabalho
daquele periodo.

Estratégia em comunicacao

Iniciamos este texto evidenciando a comunicacio, sua funcio e relevancia nas
organizacoes. Em seguida distinguimos o papel da area de comunicacio e da
comunicacdo estratégica. O termo estratégia compOs outro tépico, com
destaque a alguns autores da vasta literatura pertinente ao tema, para referenciar
sua definicdo conceitual e histérica e, particularmente, a distin¢do de

planejamento. Neste ponto, abordaremos estratégia em comunicagio.

A estratégia corporativa articula o propodsito, a identidade e a esséncia da
organizagdo com sua missdo e objetivos, considerando as demandas da
sociedade e de seus publicos ou clientes. Ja a estratégia de comunicagio, articula
os objetivos do ator social (organiza¢io, dirigente, grupo, irea) com o uso de
ferramentas para viabilizar o dialogo, a informag¢io e os acordos de interesses

entre organizagao e seus publicos, buscando ajudar a alcancar seus objetivos.

Como disse Drucker [197-?, p.213], “ndo é possivel ser eficiente sem que se
decida antes o que se deseja realizar. Nao ¢é possivel administrar, em outras
palavras, a menos que se tenha, antes de mais nada, um objetivo”. Depois,

argumenta: “a questao crucial é: ‘o que vem em primeiro lugar?’ e nio: ‘o que
deve ser feito” [197-?, p.219].

O objetivo principal da comunicacdo corporativa é impactar positivamente a
capacidade da organizacdo de cumprir sua missdo. E, portanto, atividade-meio
que busca efetivo impacto na atividade-fim. Ela lida com problemas, desafios e

entrega solugdes. A sua eficicia nesse desempenho também deverd ser capaz de
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garantir o reconhecimento da competéncia da area de comunicacio, de seu papel
e responsabilidades.

Ter estratégia em comunicagdo significa ndo apostar na boa vontade dos deuses,
muito menos na capacidade de conviver com crises e enfrentar o imprevisto,
mas tentar gerenciar o préprio futuro a partir de um ambiente em mutagdo e
mantendo permanente reflexdo sobre o contexto, suas imposicdes e
oportunidades.

A estratégia exige definir um desafio relevante ou prioritario, esclarecer
resolutamente o que vai ser feito para resolvé-lo e coordenar o processo de
maneira a garantir que a execuc¢do ocorra de maneira adequada. Ao longo do
trajeto, monitoramos, aprendemos e¢ promovemos os ajustes necessarios (ver
Figura 2). Nio ¢ fazer mais do mesmo em situacdes de rotina ou propor algo
com pequenos ajustes. Trata-se de definir solu¢Ges adequadas, relevantes e
originais para resolver problemas que afetam uma organizagio, setor ou
interessados.

Em comunicagio, estratégia serve para enfrentar os problemas e desafios
fundamentais. Ela é concebida para criar valor para a organizacdo, seja
diretamente, conectada a missdo e objetivos, seja qualificando a “atividade-
meio” comunicagio, ou ainda realizando a¢des que, mesmo indiretamente, vao
impactar o sucesso corporativo. Em um ambiente em que produtos, servigos e
organizacdes sdo similares, em que a complexidade do ambiente e a diversidade
de ferramentas e canais sdo cada vez maiores, a estratégia de comunicagio ¢é que
faz a diferenca no resultado final.
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Comunicagao Estratégica | Estratégia em Comunicacao

Figura 2: Processos de Estratégia

Desafio/
Problema

g 4
Gestao da
‘ éEstrategia Objetivo
N ' k

—.%zr Estratégia

%’b‘. w\‘ﬁ

Processos da Estratégia
Fonte: Duarte, Jorge in:
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autores de 5 paises

 — —
Fonte: Elaborado pelo Autor. llustra¢do de Bruno Imbroise.

Estratégia pode ser necessaria para sensibilizar um dirigente sobre a importincia
da 4rea de comunicagio, para qualificar a compreensio sobre comunicagio na
organizagdo, para informar ou mudar o comportamento de um determinado
publico, para capacitar ou subsidiar dirigentes, para ajudar a organizacio a
cumprir sua missdo, informar melhor os publicos, obter compreensio ou
engajamento, resolver uma crise, aumentar o impacto da comunica¢io sobre o

publico, melhorar o relacionamento.

Ela pode ser fundamental para estabelecer as a¢cdes em um periodo como, por

exemplo, o préoximo ano, ou mesmo para adaptar os processos de comunica¢io
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a um contexto ou ecossistema de mudancas rapidas na forma como as pessoas

absorvem informacio e interagem com a organizacao.

Mas, aten¢ido, quando a area realiza algo que é demandado de outras unidades ou
da direcdo, esta fazendo o que Martin e Riel (2019) chamam de estratégia servil.
Esta pode ser necessaria e até decisiva, mas ndo homenageia a capacidade de
protagonismo da comunicagdo. O comunicador, nesse caso, abdica do direito de
propor, de avaliar e definir um caminho que julgue tecnicamente mais adequado

para enfrentar um desafio.

Outro risco apontado por Martin e Riel (2019) é a implantacdo de estratégia que
acaba em beneficio da prépria area. A comunicagio profissional ndo é um fim
em si mesmo. Ela é atividade-meio. Muitas vezes produzimos releases, realizamos
eventos, elaboramos conteudo para as midias sociais ou para o portal como uma
maquina de producido, sem objetivos claros, critérios de mensuracdo ou de
avaliagdo em si mesmo. A comunicacdo, de certo modo, acaba trabalhando para
si, para se manter ativa, gerar produtos e servicos que a justifiquem, e nio patra

causar impacto efetivo.

Temos, entdo, uma solu¢do a procura de um problema: entregamos algo até bem
feito para resolver um problema mal definido ou pouco relevante. Ha
publica¢des cujo resultado nio ¢ significativo hd muito tempo. Comunicados de
imprensa que em grande medida serdo ignorados pelos jornalistas ou publicados
em veiculos de alcance irrelevante para nossos objetivos. Postagens em redes
sociais que nao fardo diferenca, mas sio mantidas porque muitos o fazem,
porque alguém na comunica¢do gosta ou sabe fazer, porque os dirigentes acham
que vale a pena ou, simplesmente, porque ninguém pensou muito no assunto.
Ou seja, o impacto efetivo ndo ¢ avaliado nem fica claro o problema que isso

resolve.

Para isso, uma area de comunicagido precisa desenvolver estratégias especificas
para conseguir os resultados que as organiza¢bes ou atores sociais buscam:

compreender, influenciar, sensibilizar, orientar, explicar, mudar comportamento.

HEstratégia e a comunica¢do tém responsabilidades entrelagcadas: “A estratégia,
assim como a comunicac¢do e a informacio, faz parte dos meios para alcangar
um fim”, destaca Fayard (2006, p.39).

Em outro livro, o autor francés diz que a comunica¢io e a informacdo (ou
desinformacdo) sempre foram parte integrante da estratégia, ndo apenas pelo
uso da forca ou da circulacio de comandos na guerra, mas também por astucia,
seducio e influéncia (FAYARD, 2000).
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Aproveitando o exemplo militar, para reafirmar o vinculo inerente entre
comunicacdo e estratégia, vamos buscar uma citacdo do general espanhol Alonso
Baquer: “sem estratégia, nossas palavras e demais atos comunicativos perderiam
grande parte de sua eficicia, pois ndo basta transmitir o que se pensa, mas
também ¢ necessario pensar o que se transmite”.

Uma estratégia exige o ingrediente comunicacdo. E comunica¢do intencionada
usa estratégia. Todos se comunicam o tempo todo, mas obter resultados efetivos
a partir da comunicacdo exige intencdo, estratégia e capacidade. “Comunicarse
es facil, hacerlo bien no”, disse o autor argentino Alejandro Formanchuk (apud
ZULUAGA, 2015).

Casos concretos

Campanha de prestacao de contas

Em 2006, houve decisao de fazer uma campanha nacional de prestacido de
contas do governo federal. O Mensaldo havia balangado o governo e a
comunicagdo institucional tirara o pé do acelerador para sair dos holofotes.
Embora a area nio tivesse responsabilidade, foi rebaixada nesse processo
(perdeu o status de Ministério - deixou de ser Secretaria da Presidéncia para
tornar-se Subsecretaria da Secretaria Geral). Havia pouco tempo para
formulacao da estratégia, planejamento e execucdao da campanha. Era meados
de janeiro e a campanha tinha que estar pronta em margo. Historicamente a
publicidade abordava os dados disponiveis das grandes agdes do governo,
selecionadas por Brasilia, e mostrava o que o governo tinha feito. Um grupo
de cinco profissionais definiu a estratégia, amparada nos conceitos do
governo: regionalizar a campanha (fazer pelo menos uma por estado), para
falar diretamente com os beneficiados das politicas publicas.

Para isso, foi priorizada a percepgdo local para definir os temas (e nio a
indicagdo do préprio governo), e ajustar as mensagens por midia (cada midia
teria mensagens diferentes, ainda que em um mesmo estado).

Em 10 dias, foram ouvidos, usando a técnica de entrevistas semiestruturadas,

por telefone, mais de 160 conhecedores locais de todos os Estados (cinco

fontes, pelo menos, em cada unidade da Federacio).
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Identificou-se, entdo, a percepcao dos entrevistados sobre os destaques da
atuacdo do governo em cada estado, e também sobre riscos,
questionamentos, impacto efetivo. As informagdes foram cruzadas com os
dados dos 6rgiaos do governo para uma ponderacio, sempre priorizando a
avaliacdo local. Também se aproveitou para selecionar e qualificar os dados

para o balanco final de governo.

Foi construido um mapa com destaques em ordem de importincia para cada
Estado, com caracteristicas de cada acdo do governo, argumentos, dados e
recomenda¢Ses de imagens e abordagem para uma campanha regional de
prestacdo de contas explorando o impacto efetivo das politicas publicas em
cada Estado. Ao final, as trés agéncias de publicidade receberam enormes
folhas com temas por estado. Em cada estado, o conteido de cada midia, por
ordem de prioridade, além da forma de abordagem, dados e explica¢Ges,
inclusive, por exemplo, sugestdes de imagens no caso da TV, sobre cada um.
Tudo em 30 dias. No total, 256 mensagens diferentes, adaptadas a cada local

e midia (T'V, radio, outdoor, revista, jornal).

A prestacio de contas ndo recebeu reclamacio de dentro do governo nem
criticas da imprensa (ambos tdo frequentes quanto esperados). E parece ter
sido alcancado o objetivo original. A entdo chamada regionalizacio da
comunica¢do ganhou impulso, tanto em publicidade como em divulgacio e
em assessoria de imprensa. A comunicagdo institucional voltou a ser proativa,

unificada, e recuperou seu vinculo direto com a Presidéncia.

Vicios e vieses

Times de comunicagdo estdo acostumados a improvisar com muito bons
resultados, mas isso deveria ser aceitavel apenas quando niao hd tempo suficiente
ou condi¢bes de prever, antecipar, planejar, estar preparado. A confianga na
experiéncia e na capacidade da equipe nio deveria inibir a antevisdo de crises ou
demandas, de analise prospectiva, da defini¢do de prioridades, estratégias ou do

estabelecimento de uma visao.

Matus (1996) diz que a planificacdo de longo prazo “nos permite lutar com
meios mais poderosos contra a forca dos fatos que nos arrastam numa dire¢iao
que ndo escolhemos, ou que nos é desconhecida, ou que foi decidida por nossos

adversarios, ou que nio corresponde aos propédsitos ou desejos de ninguém. Se
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somos arrastados e conduzidos, abrimos mio da liberdade, diminui nossa

capacidade de escolha”.

Muitas vezes ha questdes relevantes ou estruturantes que exigem solugoes
sofisticadas e que devem ser enfrentadas resolutamente para evitar que sirvam
de base oculta para os problemas miudos que atormentam o profissional
durante todo o dia. Por exemplo: como lidar com o enorme fluxo de
informag¢do, como qualificar e distribuir conteido de interesse para os
stakeholders com recursos limitados, qual o desafio para o préoximo ano, como
capacitar os porta-vozes para lidar com as midias sociais, como aumentar a
reputa¢ao da marca ou qualquer grande problema que exija um esfor¢o mais
qualificado.

Lidar com a rotina, com o administravel, com o conquistado, é mais facil. Em
virtude disso, acabamos mantendo habitos um tanto estranhos, tais como achar
que nosso trabalho é entregar produtos e servicos; preferir tarefa a gestdo; atuar
mais a partit de demandas do que de planejamento e iniciativa; concentrar no
imediato, colocando o urgente a frente do importante; tornar-se refém da rotina
e fazer o que se sabe fazer, ndo o que precisa ser feito; ter solugdes a procura de

um problema.

“Releases, eventos, postagens nas redes sociais sao ferramentas. Sao
operagies. De que estratégia elas fazem parte? Qual o resultado que
queremos alcangar? Qual a logica que os ampara?”

Jorge Duarte

Ha muitos anos, quando comecei na profissio, fiz pesquisa de campo sobre o
interesse do publico pelo conteido de uma publicagio que editava. A partir do
resultado, positivo quanto ao interesse dos leitores, um colega fez uma pergunta
simples: qual problema vocé estd tentando resolver com este jornal? Xeque-

mate. Nao tinha ideia. Talvez o meu, de tentar fazer alguma coisa.

Comunicadores, como qualquer ser humano, gostam da zona de conforto, lugar
em que estamos acostumados e onde tendemos a usar intui¢io, bom senso e
experiéncia acumulada para enfrentar os problemas que vao surgindo. A rotina é
familiar, sabemos o que fazer, e as demandas e problemas nio deixam refletir

sobre o que vird no dia seguinte, quanto mais no futuro. Na verdade, ¢
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desafiador lidar com o inesperado, a crise do dia. O problema é que o urgente
esmaga o importante. A solucdo satisfatéria é adotada porque ndo ha sequer

tempo de imaginar a excelente. Porque enfrentaria riscos de sair dali?

Honoré (2016, p.35) diz que temos tendéncia a ficar sob inércia e ter aversiao a
mudangas: “o cérebro humano tem uma inclinagio natural para soluces
conhecidas”. A falta de definicdo de um objetivo claro e do caminho correto a
ser tomado fortalece o imobilismo e a acomodagao. Algo na linha do “Deixa a

vida me levar, vida leva eu”, da musica de Zeca Pagodinho.

Rumelt (2011, p.247) defende que temos um desafio comum em todas as
situacdes: limitagdes cognitivas e tendéncias, o que chama de “nossa miopia”.
Ele argumenta que ¢é preciso reagir a predisposicio de seguirmos o
comportamento de “rebanho social”, que nos mantém na zona de conforto ao
reproduzir o pensamento e praticas da maioria, da cultura ou da tradicdo. Mais

do mesmo pode ser muita coisa, mas nio € solucdo estratégica.

Para isso temos o refor¢o de um numero incrivel de vieses de justificacdo
capazes de criar autoilusdo e desculpas diversas para nio correr riscos, stress ou
simples mudanca. Bierce (2017, p.144), em seu fabuloso Diciondrio do Diabo, fez
uma original apologia ao conformismo: “embora s6 haja uma maneira de nio
fazer nada e diversos modos de fazer algo, dos quais apenas um ¢ o modo
correto, segue-se que aquele que, por indecisiao, ficar parado tem menos chance
de se perder do que aquele que vai adiante — numa clara e satisfatéria exposi¢io
do assunto”.

Alguns dos nossos vicios
* Atuar apenas a partir de demandas;

* Atuar sem diagnéstico, sem clareza sobre o problema que estamos
tentando resolver;

* Atuar sobre o sintoma, nao sobtre a causa;

* Simplificar. Minimizar a importincia da politica, do poder, da
complexidade e do contexto;

* Ter solucbes a procura de um problema;
* Usar solugdes tradicionais para problemas novos;

* Fazer o que sabemos e ndo o que precisa ser feito;
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* Pensar no imediato. O futuro é algo distante e ndo para onde vamos;

* Pensar em problemas como obstaculos, nio como oportunidades de

avanco;
* Priorizar a disseminac¢io de informacao, nao a interacao;
» Agir sem estratégica consciente;

* Falta de comprometimento com impacto e resultados.

Estabelecer uma agdo estratégica, portanto, exige niao deixar que vieses,
desculpas, freios, ruido e mecanica da rotina turvem o processo nem ser
acometido pela Sindrome de Hardy, referéncia a velha hiena resmungona, triste
e melancélica, vitima do coitadismo: “Oh, vida, oh, céus, oh, azar. Isso nunca
vai dar certo!!!”. Sinek (2018, p.152) mostra que ¢ dificil sair do imobilismo, mas
que o esforco de agir pode ser recompensado: “geralmente os pessimistas tém

razdo, mas sao os otimistas que mudam o mundo”.

O problema, claro, ndo é apenas da area de comunica¢do. Costa (2007, p.21)
explica que é preciso “sabedoria, pertinacia e habilidade” principalmente quando
as mudancas pedem “transformacdes culturais, de postura, de atitudes ou de
estrutura organizacional”. Godet, Durance e Dias (2008) dizem que as geracoes
presentes muitas vezes sonham em um “acordo momentaneo para que nada
mude e para transmitir as gera¢des futuras o fardo das nossas
irresponsabilidades coletivas”. Seria, para eles, o triunfo dos egoismos
individuais de curto prazo em detrimento dos interesses coletivos e de longo

prazo.

O que fazer?

A principal critica em diferentes pesquisas que fizemos sobre papel, atuagio e
prioridades da drea de comunicacdo costuma ser a falta de iniciativa. A sensacdo
generalizada é que poderia contribuir muito mais, mesmo que geralmente nao

fique claro para os entrevistados o que deve ser feito.

Nessa perspectiva, é responsabilidade da comunica¢dao assumir o protagonismo.
O papel inclui operar para realizar as tarefas presentes, mas também mover para
criar uma agenda, mudar a realidade e encontrar solugbes para os desafios a

frente. O estrategista ndo vai, provavelmente, poder se afastar da rotina, das
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entregas cotidianas, que devem continuar tendo resposta enquanto se ajustam os
rumos. Como disse Alvin Toffler: “Vocé tem que refletir sobre as grandes coisas
enquanto esta fazendo as pequenas coisas, para que todas as pequenas coisas

sigam na direc¢do certa”.

Se ndo definirmos estratégias conscientes e explicitas, vamos sempre fazer as
mesmas coisas, com eventuais variagdes e aperfeicoamentos e submetidos a
agenda e pressio de cada dia. Permaneceremos mais ou menos no estagio em
que estamos. Talvez até tenhamos entregas e alguns bons resultados, mas nio
sabemos se sio os melhores para a organiza¢io ou se nido poderfamos ir mais
longe. Hunter Thompson, que criou o chamado jornalismo gonzo (onde niao ha
pretensdo de objetividade) registrou: “E essa é realmente a questido: boiar ao

sabor da corrente ou nadar para alcangar um objetivor”.

Assim, é melhor ter uma estratégia errada do que nio ter estratégia. Quando nio
ha uma estratégia definida, a maioria das a¢Ses de uma equipe é definida por
inércia, espasmos, impulso, rotina ou por comandos externos. Atuamos mais por
experiéncia, intuicio ou improvisacdo do que por razdo, planejamento ou
analise. Significa que vamos em frente conforme as pressGes, a agenda dos

outros, as demandas ou a tradicio.

A existéncia de uma estratégia errada, mas consciente, significa que estamos
atentos a necessidade de definir claramente aonde queremos chegar e
provavelmente vamos descobrir que ela nao funciona, ja que monitoramento e

reflexdo constante sdo parte do processo.

Caso: Marechal Rondon

Hoje o Marechal Candido Rondon é unanimidade, mas no seu tempo nio era
assim. Rohter (2019) e Diacon (2006) mostram que ele utilizou uma

estratégia de comunicagdo para avanc¢ar na defesa das causas indigenas.

O caminho escolhido foi convencer a sociedade da época de que os indios
eram brasileiros que mereciam aten¢do e proteciao. Ele produziu relatérios
técnico-cientificos, fez filmes, exposicoes, releases, promoveu conferéncias,
visitas de indios, enviou artigos e cartas aos jornais e criou uma Sec¢ao de
Fotografia e Cinematografia que servia também como area de relacbes
publicas. Rohter (2019) descreve como a imprensa e cinemas receberam

material informativo da Comissao Rondon.
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O farto material incluia filmes e fotos, mostrando, por exemplo, os indigenas

em suas rotinas e muitas vezes com a bandeira do Brasil.

O objetivo era convencer que eram cidaddos e niao selvagens, percepcio
comum na época. Ele investiu tempo e imagina¢dao para conquistar a opiniao
publica e entdo, obter recursos e enfrentar adversarios e até para criar o
Servico de Protecio aos Indios.

Concebendo a Estratégia

Estratégia, diz Scheinsohn (2011, p.86), ndo se aprende, se compreende.
Estratégia exige conhecimento, esforco, imagina¢do - nio regras. Férmulas, em
comunicacdo como em estratégia, sio contraindicadas porque nio lidam com o
contexto, o diferente, o inusitado, o especifico. E vidvel usar experiéncias como
ponto de partida, mas transplantd-las pode ser uma solucido facil e pouco
eficiente. Numa realidade dinamica, complexa, continuamente alterada por
novos fatos, repetit ou copiar procedimentos pode ser confortivel, mas

provavelmente pouco eficaz.

Diagnéstico

Diagnéstico é a primeira fase do trabalho. Trata-se de entender o que estd
acontecendo, caracterizar a questdo, delinear seu contexto e estabelecer sua
definicdo. Talvez seja imprescindivel fazer uma investigacdo apurada: consultar
liderancas, investigar e caracterizar as necessidades dos stakebolders, os problemas
centrais, os desafios, os temas, prioridades, metas, obter sugestdes e avalia¢Ges.
Pesquisas, entrevistas com informantes-chave, auditorias de opinido, analise de
discurso, analise do planejamento corporativo, sondagens com conhecedores,

acompanhamento da rotina da organiza¢io podem ser muito uteis.
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Figura 3: Itens a Considerar ao Enfrentar Desafios em Comunicac¢do

imagem
Visibilidade O que sera feito
Melhorar comportamento
S A Etapas
umentar
Melhorar conhecimento B

relacionamento e
Despertar | Diretrizes Como sera feito
interesse

Convencer Prioridades Pablicos

. _ Eixos
Mobilizar  Orientar Estratégicos
Informar
Pontos Criticos
S Implantagao
Pesquisas Analise prospectiva | " Operagdes Capacitagio
Sondagens b - Monitoramento Gapde
-y deacbesecontexto competéncia
Enfrentamento . Ajustes Metas  Agenda
de Desafios em , Acontedimentos  Alinhamento

H 3 " Linguagem Estrutura
Comunlca;ao ~ Pontos de contato erecursos

Canais e meios Cronograma
Itens a Considerar Responsabilidades _Orgmento
Indicadores

i
o

Resultado
Métrica
Impacto
Verificagdo
do alcance
Mudana dos objetivos

Solugio A}ﬁarggaéz o sd°:

Fonte: Elaborado pelo Autor. Ilustra¢dao de Bruno Imbroise.

Hsta fase é fundamental porque, se errarmos a definicio do que deve ser
tratado, até podemos chegar a algum lugar, mas nido resolveremos o que
importa. Se enfrentarmos com eficiéncia um problema menor, acertamos o alvo

errado. Além disso, nido é possivel tratar todas as questdes.

E fundamental agir sobre o que ¢ realmente importante, mesmo que seja

necessario esforco adicional.

Faz parte do processo conhecer e avaliar estrutura, recursos disponiveis,
ambiente da micropolitica, onde estamos, o que somos, o papel da comunicagio
e as mudangas no ecossistema em que esta inserida. Também ¢é preciso partir da
missdo, valores, objetivos e metas organizacionais e considerar pontos fracos,
fortes, poder, politica, prioridades corporativas, desafios, demandas e exigéncias

internas e externas (ver alguns itens a considerar na Figura 3).
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Desse modo, é fundamental a percep¢ao da drea de comunicagio, mas também o

entendimento dos interesses dos stakeholders e dos dirigentes.

Esse “mapeamento” implica adotar perspectiva ampla, examinar o problema em
todas as suas faces, inclusive questGes relacionadas ao poder. A concepgio da
estratégia exige abstrair da rotina, das operag¢des, da producio, para entender o
quadro mais amplo e de longo prazo, para enxergar mudancas necessarias,

gargalos e oportunidades, pontos de alavancagem e potenciais de impacto.

Caso: Diagnéstico e recomendacgoes

O novo dirigente queria ajuda para estabelecer prioridades. A area de
comunica¢do propos e usou técnicas de auditoria de imagem para identificar
as demandas, visGes e interesses dos profissionais da atividade fim

subordinados ao dirigente.

Entrevistou 30 empregados de diferentes regides, areas e perfis, usando um
questionario semiestruturado. Cada entrevista levou cerca de uma hora e foi
feita por telefone. Os entrevistados foram selecionados a partir de uma lista
original de 50 indicagGes, em que eram caracterizados como sendo
necessariamente criticos, mas com diversidade de origem: jovens, experientes,

homens, mulheres, em cargos de chefia ou nio.

O relatério final gerou apresentagdo e recomendagdes da equipe de
comunica¢do. Tudo em 20 dias, envolvendo seis profissionais de jornalismo
(que, ainda, mantiveram suas outras atribui¢cSes durante a tarefa). O dirigente
diz que o relatério com analise e recomendagbes foi fundamental para o

sucesso de sua gestﬁo.

E o que queremos alcancar pode ser o simples sucesso num evento, mas
também o posicionamento da organizacdo, certo resultado corporativo, o
cumprimento de uma etapa de mudang¢a ou a resolucio de um problema

relevante em um novo ecossistema de informacio.

E essencial saber qual o objetivo move a comunica¢do a cada momento, seja
para uma ag¢do pontual ou uma missdao de largo espectro. Cada um deles merece

um objetivo e uma estratégia especifica.
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Desafio estratégico

A definicdo da estratégia comeca com a identificacio de uma questdio que
mereca a atengdo suficiente para mobilizar esforcos coletivos para sua resolucio.
E relegar o menos relevante ao merecido lugar de problema secundario, e nio
confundir mais o importante com o urgente. Assim, quando temos uma
estratégia, na pratica, tomamos a decisdo de fazer algo a respeito de um tema
fundamental.

Rumelt (2011, p.2) diz que o nucleo do trabalho de estratégia é sempre o
mesmo: “descobrir os fatores criticos em uma dada situacio e conceber um
meio de coordenar e focar as acdes para lidar com esses fatores”. O lider, entio,
deve “identificar os maiores desafios para o avan¢o e desenvolver uma
abordagem coerente para superi-los”, porque a estratégia deve se traduzir em

uma resposta consistente e coesa a um desafio realmente fundamental
(RUMELT, 2011, p.6).

Pode-se argumentar que a lista original de problemas e desafios é grande, mas
devemos ser seletivos e encarar o significativo naquele momento, aquela questio
cuja resolucdo vai fazer toda a diferenca. Outro problema, outro momento,
outra estratégia. Honoré (2016, p.69) conta que Albert Einstein que certa vez foi
perguntado sobre o que faria se lhe dessem uma hora para salvar o mundo. Ele
respondeu que “passaria 55 minutos definindo o problema e apenas cinco
encontrando a solucio”.

“O lider deve identificar os maiores desafios para o avango e desenvolver nma
abordagem coerente para superd-los”, porque a “estratégia ¢ uma resposta
coesa a um desafio importante.”

Rumelt

E essencial partir da missdo da organizacao, diretrizes, objetivos de longo prazo,
da visdo dos dirigentes e dos problemas mais relevantes. “Nao se faz estratégia
apenas por fazer, mas sim porque os atores concebem projetos que vio de

encontro a resisténcia do real ou a hostilidade de outros atores e concorrentes.

E por isso que se diz que a politica determina o fim, ou seja, o objetivo, e que a
estratégia concebe e opera os meios necessarios a realizacdo de tal fim. Toda
estratégia deve estar atrelada ao projeto de um ator” (FAYARD, 2000).
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Podemos considerar que existem dois tipos de questdes, assuntos relevantes o
suficiente para serem enfrentados por meio da estratégia: problemas e desafios.
Embora possam ser considerados sindénimos, um problema emerge ¢ demanda
uma resposta. Nesse caso, somos reativos. J4 um desafio é a necessidade de

buscar algum tipo de avanco.

“Um excemplo pratico para construir uma estratégia ¢ identificar os desafios
mais impactantes para a comunicagao, entre os quais pode estar resolver
problemas, construir uma solucdo, qualificar processos, ajudar a organizagao
a fazer algo.”

Jorge Duarte

Sdo essas questbes que, por um ou varios motivos, nio foram até agora
enfrentadas resolutamente, apesar da importancia que teriam para ajudar a
organizacdo a cumprir sua missdo, alavancar o sistema de comunica¢io ou
entregar resultados de algum tipo. Entdo, talvez selecionar um udnico, o mais
significativo, que se sanado tem a capacidade de fazer a diferenca, que é viavel

resolver, mesmo que leve tempo.

“Talvez colocar o problema no centro da mesa, talvez chamar a equipe e se
debrugar sobre ele para defini-lo claramente e também para estabelecer cono
enfrentd-lo.”

Jorge Duarte

Questionar, problematizar, debater. Mais uma vez, desafiar a visdo estabelecida
(ou sua auséncia). Pode levar algumas horas, dias, semanas, meses, mas ¢ preciso
estabelecer um caminho. Nio foi feito até agora porque ndo ¢ facil. Se facil
fosse, resolvia usar os processos normais e as ferramentas de rotina. Sera dificil,

¢ importante, talvez complexo e vai exigir muito. Por isso, falamos de estratégia.

Muitas vezes a estratégia ndo ¢é definida a partir de uma decisdo subita. Ela pode
surgir de maneira gradual. Um tema vai sendo alvo de reflexdo e discussdo e

uma solucdo estratégica vai aos poucos se sedimentando até em que certa
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ocasido toma-se a decisdo. Andrade et al. (20006, p.232) dizem que estratégias
eficazes podem vir deste incrementalismo “deliberado, eficaz e ativo, integrando
as visOes analitica e comportamental da estratégia, mas levando em consideragio
aspectos soft que afetam a estratégia” como estrutura, estilo de gestdo, valores,

expectativas, motiva¢ao.

Estudos: O principio de Pareto

No século XIX, o economista Vilfredo Pareto mostrou que 80% das terras
italianas eram de propriedade de 20% dos seus habitantes.

Em 1930, Joseph Moses Juran notou que essa légica explicava muita coisa e
propo6s o Principio de Pareto (ou lei dos poucos vitais), que sugere que o
investimento focado em um reduzido nimero de questdes relevantes pode

trazer os resultados mais impactantes do que atacar em muitas frentes.

A estratégia deve ser aplicada necessariamente naquilo que faz a diferenca, na
causa, no significativo, no problema ou desafio que altera a ordem das coisas e,
talvez, va servir de base para impulsionar todo o resto — identificar os 20% que

geram 80% dos resultados e sobre eles agir.

A defini¢cdo do foco tem o sentido de estabelecer o problema central e também
de convergéncia da gestdo da estratégia. Reeves, Haanaes e Sinha (2015, p57),
definem enfrentar este foco como “a exploracio de um caminho e de um
objetivo imutavel e bem definido”. Trata-se de fazer a coisa mais importante, e
nio tudo que precisa ser feito. O que nio é crucial vira manutencio, suporte,
rotina. Tudo tem que ser bem feito, mas nem tudo tem a capacidade de
alavancar o sistema. Crainer e Dearlove (2014) argumentam que os gestores
tendem a se concentrar em detalhes do presente e que no trabalho estratégico

cabe descobrir as questdes centrais e nelas focar o trabalho estratégico.

Rumelt (2011, p.93) chama de alavancagem o foco canalizado no momento
correto para objetivos centrais que consegue produzir uma “cascata de
resultados favoraveis”. A alavancagem estratégica “surge de uma mistura de
antecipacao, insight sobre o que ¢ mais critico ou central em uma situagio e fazer
uma aplicacio concentrada de esfor¢o” (RUMELT, 2011, p.94).
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As perguntas iniciais, entdo, sao: qual o grande objetivo da comunicagio, qual a
grande resposta que a comunica¢io deve dar; o que, mudado, vai fazer toda a

diferenca na comunicacio?

Caso: Ouvindo o cliente

Dois jornalistas, num prazo de alguns dias, citaram positivamente a
comunicacdo do Ministério das Relagoes Exteriores para profissionais do
Palacio do Planalto. E incomum jornalistas elogiarem algo. O que ocorreu? O
chefe da comunicacio do Ministério nao tinha formacio em comunicacao
nem experiéncia em lidar com os jornalistas. Ao assumir a funcdo, ndo sabia

o que fazer para melhorar a relacio com a imprensa.

Entao, decidiu que a melhor estratégia era ouvir os profissionais que cobriam
o ministério. Chamou todos para uma reunido e colocou a questdo: como
melhorar o atendimento? O encontro durou uma manhi. Quando foram
embora, reuniu a equipe, fez uma avaliagio com o grupo e comecou a adotar

as sugestOes viaveis para melhorar a estrutura e o fluxo de informagdes.

Depois disso, manteve a logica de fazer o possivel para receber sugestdes dos
jornalistas que cobriam o Ministério.

Estratégia

Ter uma estratégia nio significa que tomamos a melhor decisio, mas que
fizemos uma aposta consciente entre as op¢des disponiveis em busca de certo
resultado. Trata-se de escolher a melhor direcdo para sair de A e alcancar B, a

partir de um conjunto de a¢des articuladas.

Na analise ingressam contextualizagdo, pensamento critico, fatores operacionais,
culturais, politicos e institucionais. E necessirio conhecer os recursos, mas
também o poder e a politica. Ha anidlise, criatividade, ruptura de padrdes e
ousadia em fazer algo diferente. Estratégia exige nio uma mudanca incremental,
mas uma solu¢do original, usando foco em solugdes, bem como imaginagio e
pensamento integrativo. Godet, Durance e Dias (2008, p.13) citam Gaston
Berger para destacar cinco ingredientes da atitude estratégica: ver longe, largo,

profundo, pensar no Homem, arriscar.
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Costa (2007, p.21) fala sobre pensar o impensavel: “temos dificuldade em
visualizar o que nunca imaginamos antes, aquilo que nao se ajusta aos NoOssos
modelos mentais”. Além da originalidade, é olhar a frente, concebendo o
contorno dos problemas e embaracos para manter vivo o enfrentamento

resoluto ao desafio estratégico.

Rumelt (2011, p.9) registra que “uma boa estratégia inclui um conjunto coerente
de acbes. Elas niao sdo detalhes de ‘execucdo’: elas representam o avango da
estratégia. Uma estratégia que nido defina uma variedade de ag¢bes imediatas
plausiveis e viaveis estda deixando de fornecer um componente critico”. Esse
conjunto de acbes significativas relacionadas a estratégia central sio aqui
chamados eixos estratégicos (ver figura 7), que irdo gerar objetivos e,

possivelmente, planejamentos especificos.

Uma estratégia, por exemplo, de fortalecer a relagio com liderancas ambientais,
pode significar a definicio de um conjunto de a¢les (eixos estratégicos). Eles
poderiam envolver, conscientizar e capacitar dirigentes e porta-vozes para lidar
com ativistas e influenciadores, definir mensagens-chave sobre o assunto e
fortalecer a divulgacdo das a¢Ges relacionadas ao tema. O conjunto de atividades

demandaria a¢Ges articuladas talvez envolvendo profissionais de outras areas.

Pode ser complexo e demorado gerar uma estratégia que merega este nome.
Honoré (2016) sugere que ao enfrentar uma nova questao, deve-se pensar nela
com intensidade por pelo menos um dia antes de propor uma solugdo. Para ele,
a pressa limita a criatividade, pois ndo da tempo de pensar suficientemente bem
sobre o problema — e o ser humano tem propensido para adotar solucSes
conhecidas ou aquela que mais domina. “Quando a tnica ferramenta que se tem
¢ um martelo, entdo todo problema fica parecido com um prego”, disse
Abraham Harold Maslow.

A estratégia ndo precisa ser definida na primeira tentativa, mesmo que parega
boa. Temos tendéncia a aceitar a primeira boa ideia viavel. Vale testar, avaliar,
discutir com outras pessoas. Manter uma postura positiva e evitar ser
contaminado por pessimistas, ainda que seja saudavel incorporar andlises e
criticas que fagam sentido. A estratégia deve sobreviver aos embates e estar
qualificada o suficiente para ser suscetivel e aceita por quem vai executa-la. Por
isso, a importancia do didlogo com os envolvidos, os afetados, os beneficiados,
os mais experientes e até mesmo aqueles que costumam ser resistentes a

qualquer novidade.

261



Tipos de Estratégia

Estratégias podem servir para aperfeicoar sistemas, estrutura, capacidades, explorar
oportunidades, atender demandas (necessidades impostas ou criadas), estabelecer
novas formas de atuacdo. Além de dar suporte a estratégia corporativa, a area de
comunica¢do deve definir suas proprias estratégias. O setor pode ter estratégias para

um problema imediato ou para resolver questdes em longo prazo.

Assim, dispomos de estratégias que podemos denominar de globais e funcionais:

Estratégia global (ou corporativa, prioritaria, principal): Diz respeito a definicdo
da estratégia da area de comunicagido em dire¢ao a um grande objetivo ou missao. Sao
as de maior relevancia, com maior impacto, de longo prazo, que exigem foco e esfor¢o
coletivo relevante. Elas podem ser corporativas, envolvendo suporte direto a estratégia

da organizagao ou ser estratégia que fara efeito na prépria atuagao da comunicagio.

Estratégia funcional (ou pontual, especifica): Sdo as estratégias que tratam de
diferentes tipos de questdes, ndo necessariamente diretamente vinculadas a estratégia
global. Elas sio realizadas em diferentes situagbes, com maior ou menor alcance.
Podemos exemplificar: capacitagdo da equipe, campanhas tematicas, mobilizacio de
empregados, atendimento ao publico, aces especificas relacionadas a temas relevantes

que fazem parte da rotina etc.

Imaginacao

Optar por investit em uma estratégia significa que definimos um problema e
queremos resolvé-lo. Tomaremos um posicionamento de enfrentar um desafio e
op¢oes nitidas sobre o caminho a ser percorrido para alcancar um resultado que seja

possivel aferir.

O uso da concep¢ao de estratégia significa que ndo estd sendo adotado um
comportamento rotineiro, padrio. Estratégia exige conhecimento do assunto e dos
processos que o envolvem, mas também criatividade para alterar sua natureza. B
necessario conhecer a realidade, os padrdes e os principios da estratégia, mas, também,
nao se deixar contaminar pelas dificuldades e regras e assumir a responsabilidade de
liderar uma estratégia (RIES; TROUT, 2000).

Pensar em estratégia representa entrar num territério instavel, de natureza volatil,
complexa e abstrata. Significa lidar com aspectos como poder e politica, com cultura e

valores, mas também com intuicio e criatividade.
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A decisdo pode ser lenta e complexa. Intervenientes terdo diferentes interpretagdes e
diagnosticos, visdes pessoais de onde é necessario chegar e, também, de caminhos
alternativos. Muitas vezes ha estratégias implicitas, aquelas estabelecidas naturalmente,
que sdo seguidas rotineiramente e que, talvez, precisem ser questionadas ou
simplesmente substituidas por uma estratégia explicita, fruto de uma avaliacio mais
rigorosa do contexto e dos objetivos. Uma estratégia que merec¢a esta classificagao é
fruto de uma analise consciente, buscando uma alternativa ética que leve ao melhor

impacto possivel.

Conforme Rumelt (2011, p.262), “a boa estratégia evolui de uma avalia¢do cuidadosa e
independente da situagio, aproveitando o insight individual para fins cuidadosamente
concebidos. A estratégia ruim segue a multidio”. Trata-se de romper com a légica facil
do dia-a-dia, para buscar soluc¢ées fora do sistema, das concepgdes tradicionais, dos
especialistas que recusam a ousadia de visGes fora do circuito. O padrio usual limita-se
a seguir praticas arraigadas, solucGes basicas e usar das ferramentas de rotina. Fayard
(2006), usando como referéncia a tradicdo de estratégia chinesa, diz que o estrategista,
como sabio, adapta seu comportamento as mudangas, como ocorre com a agua.Nao é

suficiente ter dados, informagoes, experiéncia.

E preciso colocar o cérebro para funcionar e forca-lo a usar a imaginacio para
encontrar respostas. O filme Brexit — the uncivil war (2019) e o documentario sobre Bill
Gates (O Cddigo Bill Gates, 2019) sdo bastante elucidativos a este respeito e fortalecem,
em diferentes perspectivas, a busca ansiosa, o esfor¢o e a imaginacio a servico da

estratégia.

Brandenburger descreve a importancia da criatividade para a formulacdo de estratégias
e sugere que os estrategistas ndo devem esperar a inspira¢ao bater a porta. Eles devem
buscar “rupturas criativas surpreendentes na corrente de pensamento domi-
nante” (2019, p.83).

Para isso, devemos buscar as solugdes originais a partir do aprofundamento rigoroso
no problema e na verificagdo de suas multiplas facetas. Nessa proposicao ha relacdo
com o que Mlodinow (2019) chama de pensamento flexivel, que seria o esforco pela

busca de ideias alternativas ou simplesmente da criagdo de uma nova maneira de agir.
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“Os estrategistas devem encontrar “rupturas criativas surpreendentes na
corrente de pensamento dominante”.

Brandenburger

A estratégia ¢ flexivel porque lida com incertezas do ambiente, presentes e futuras.
Portanto, é um processo que tem muito de subjetividade, de intui¢do e criatividade,
mesmo que baseada em informacSes de carater racional e logico. Kotler (2000), por
exemplo, enfatiza o aspecto de arte como parte do segredo das empresas bem-
sucedidas. Brandenburger (2019, p.78) diz que “as ideias que mudam o jogo nascem
de ideias criativas: uma fafsca intuitiva, uma conexio entre diferentes formas de
pensar, um salto para o inesperado”. Para Fayard (2000, p.136), “a estratégia ndo é

uma ciéncia exata, ela procede da arte, do método e... do tino”.

Pensamento cuidadoso

Rumelt (2011, p.250) diz que existem muitas ferramentas conceituais, mas a boa
estratégia surge na mente, o chamado zusight. O que nio quer dizer que seja fruto de
uma decisdo rapida. Alids, a decisdo apressada deveria ser tomada apenas quando o
tempo assim o exige. Boas avaliacGes levam tempo, incluem experiéncia,
conhecimento, andlise de informagdes, consultas a pessoas com visoes diferentes,

perspectivas que remetam a solucdes originais e consistentes.

Em outras palavras, a pressio, a pressa, o excesso de informagio e a autodefesa fazem
com que tomemos a decisdo mais rapida e, provavelmente, a mais conservadora. “Nos
nos tornamos uma sociedade na qual o primeiro instinto nao ¢é pensar claramente, e
sim proteger a retaguarda” (LEGAULT, 2008, p.37).

Outro cuidado é com o excesso de informacido. “A explosio de informacdo nio estd
levando a um melhor raciocinio ctitico e criativo; ela estd sendo usada, largamente,
para discorrer sobre preconceitos existentes e pensamentos inuteis, para apregoa-los
ou confirma-los”, afirma Legault (2008, p.185).

Honoré (2016) prega o pensamento lento como principio. A partir de Kahneman
(2012), sugere que o cérebro toma decisGes de duas formas. Uma ¢é rapida e intuitiva,
heranca da nossa pré-histéria, seguindo experiéncia, padroes e instintos, ja que a
solucdo pede pressa. A outra é lenta, exige concentragio, esfor¢o intelectual —

adotada para solugGes mais complexas. O problema é que o modo normal de operar é
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uma espécie de pensamento automatico, que tem solu¢io para tudo sem refletir muito.
Em boa parte das ocasiGes, atuamos baseados em pressupostos, conhecimento
acumulado, preconceitos, intui¢io, sentimentos. Somente quando decidimos que vale a
pena investir tempo e esforco é que recorremos ao segundo sistema e, entdo, a
estratégia se configura (ver Figura 4).

Figura 4: Os sistemas de pensamento

Os sistemas interativos e
complementares de pensamento

| ee—

= Rapido
D
- E acionado primeiro + Atividades mentais
+ Natural esforcadas
« Automatico + Usa a concentracao e
« Intuitivo analisa a complexidade
- Gera ideias e acbes sem + Geralmente funciona
esforco e até sem intencdo quando o Répido nado tem
- Gera a maior parte das agoes respostas ou quando é

acionado propositadamente
+Quando é acionado dd a
Ultima palavra

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Honoré (2011) e Kahneman (2012). Ilustragdo de Bruno
Imbroise.

Outro autor a abordar a questdo, Partnoy (2013, p.124) argumenta que os verdadeiros

profissionais “sdo capazes de agir com rapidez, mas estdo dispostos a andar devagar”.

Eles conseguiriam usar tanto a intuicio quanto a andlise, conforme a situagdo. “Os
gu ¢ao q > ¢

melhores profissionais entendem quanto tempo tem disponivel para tomar uma
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decisdo e, cientes desse prazo, esperam o maximo possivel”, escreve Partnoy (2013,

p.124).

A proposta, aqui, é que seja dado a cada questio o tempo necessario (e viavel) para
que se faca uma reflexdio sobre o melhor encaminhamento, o possivel
aperfeicoamento, a verificagao precisa do problema original, da estratégia atual (tacita
ou explicita) e da discussao sobre alternativas para lidar com o desafio que deu origem
a tudo.

Em comunicacido é um tanto normal defini¢cGes rapidas devido a pressdo por respostas
tempestivas, mas, parece fundamental que as grandes decisées merecam a atencio e a

reflexdo necessatia para que sejam o mais bem elaboradas possiveis.

E nao ha férmulas, como ja foi exposto. Por exemplo, frequentemente a matriz
SWOT ¢ utilizada como ponto de partida para definicdo de a¢des de comunicagio.
Trata-se de uma ferramenta que permite examinar a situagdo da organiza¢do a partir
de forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas. Brandenburger (2019) a questiona,
sugerindo que, em estratégia, pontos fracos podem ser transformados em vantagens
que levam a oportunidades. Ou seja, incompeténcias podem virar pontos fortes,
dependendo da estratégia. A anilise restrita as limitagoes (fraquezas e ameagas) e ao
potencial (forgas e oportunidades) pode fazer com que sejamos menos criativos em

encontrat solucoes.

Entre as alternativas estdo combinar elementos de diferentes campos e obter
experiéncias com pessoas de outras formagdes, para fazer uma associagdao original de
ideias, o que significa ser curioso, experimental e abandonar pressupostos classicos.
Uma opgao, assim, é buscar ajuda com pessoas que estejam fora do grupo envolvido,
talvez até totalmente ignorantes com relacao ao problema. “A especializa¢io, apesar de
toda a sua forga, pode tornar mais dificil o rompimento de padrées de pensamento
estabelecidos” (JOHANSSON, 2008, p.83), por inibir o surgimento de alternativas
originais para a formulagio uma estratégia. Pessoas com foco em visdo global ou
sistémica, outsiders, recém-chegados ou generalistas, especialistas de outros campos,
com inteligéncia critica, distanciamento do problema central e desapego aos padroes
vigentes, podem dar contribui¢bes relevantes para a formulacio de novas opgdes, as

vezes em didlogo com os especialistas.

Bouquet, Barsoux e Wade (2019, p. 79) tratam das praticas que podem ajudar a
viabilizar ideias inovadoras. Eles explicam que “os pensadotes nio convencionais
observam as coisas de perto e com olhat novo, tém visio ampla, imaginam
combinac¢Bes ndo ortodoxas, realizam experimentos de forma rapida e inteligente e

navegam em ambientes potencialmente hostis dentro e fora de suas empresas.” Para
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eles, o desafio é “superar preconcep¢des e modelos mentais que podem restringir a

criatividade ou condenar 6timas ideias”.

Bouquet, Barsoux e Wade consideram que é mais facil aos outsiders fazer conexdes em
busca de alternativas do que aos znsiders, que estdo impregnados de preconceitos e de
obediéncia a padroes. Eles relatam pesquisas em que grupos que se safram melhor em
dar solugbes foram os que pertenciam a areas diferentes de atuacdo do problema
apresentado.

Desse modo, o trabalho de levantamento de informacées e de discussiao de solucbes
pode ser feito de maneira objetiva e 4agil, a partit do emprego de benchmarking,
entrevistas com informantes chaves (DUARTE, 2010), grupos focais, equipes
multidisciplinates, observag¢ao diteta estruturada e outras técnicas qualitativas, que para
esta finalidade dispoe de melhor relagdo custo-beneficio do que os métodos
quantitativos tradicionais, adaptando-se as circunstancias da pesquisa e ao nivel de
detalhamento exigido (CASTRO; LIMA; HOEFLICH, 1999).

A concepgio pode levar tempo, mas sua apresentacio ¢ basicamente simples. Uma
estratégia pode ser exposta para alguém que entende minimamente do tema em um ou

poucos minutos.

Métodos para definir estratégia

Existem pelo menos quatro métodos para defini¢do de uma estratégia:

Insights: Trata-se de encontrar uma solug¢do a partir de um esforco de exame da
questdo até conceber uma estratégia. Hsta reflexdo pode vir em discussio com a
equipe ou pessoas de outras areas da empresa ou mesmo de fora, entrevistas, analises
de documentos, pesquisas, no esforco mental individual. Conversas sio grandes
oportunidades para obter insights. Pode-se investir em entender o problema, suas
nuances e facetas, deixar a mente livte para fazer associacGes e explorar alternativas,

mesmo que absurdas.

O ja citado filme Brexit (2019) mostra como, depois de muitas entrevistas, conversas,
discussoes, uma mensagem ¢ definida de madrugada, durante a leitura de um livro que
trata sobre o bebé no relacionamento de um casal. Ali se demonstra que, as vezes, um
insight pode exigir dias ou semanas de dedicacio a um problema, em situa¢Ges variadas,
com diferentes esforcos e fontes de inspiracdo e a resposta pode ser obtida em um

momento inesperado apés um grande acimulo de esforco e informaces. Brainstorming
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e benchmarking, apesar de formatos diferentes, também adotam o insight como eixo
deflagrador da estratégia.

Brainstorming: Consiste na realizagdo de dinamica de grupo para explorar
coletivamente a criatividade na definicdio de um problema e busca de solucbes —
mesmo que em momentos distintos. Um método simples: descrever a questdo para a
equipe, de maneira a que todos fiquem alinhados e debaté-la livtemente. Os
participantes tém liberdade total de falar sem medo de serem criticados, talvez até sem

roteiro especifico.

A técnica tende a gerar solugdes consensuais ou ideias preliminares a serem mais bem
analisadas posteriormente. E recomendavel a participagdo de pessoas com diferentes

origens, visGes e experiéncias.

Brainstorming é uma técnica proposta por Alex Osbor. Johansson (2008) lembra as
regras originais: produzir tantas ideias quanto possivel; produzir ideias tdo loucas
quanto possivel; trabalhar nas ideias uns dos outros; evitar julgar as ideias. Johansson
destaca, a partir de pesquisas, que, ao contrario do que sugere o senso comum, O
método consegue resultados menos promissores do que individuos sozinhos. Uma
alternativa para obter melhores solugdes é garantir que os participantes tenham tempo,
antes do brainstorming, de refletir individualmente sobre o problema e participar da
reunido ja com ideias previamente elaboradas para entdo discuti-las de maneira mais
produtiva.

Benchmarking: Metodologia que estimula definir novas formas de abordagem de uma
questdo a partir do conhecimento sobre as melhores praticas desenvolvidas por quem
atua com o assunto. Buscam-se referéncias de exceléncia ou solucdes ja adotadas em
situagdes similares que sejam inspiradoras (e ndo para simples reproducio).
Comparam-se ou investigam-se processos, servicos, produtos, praticas e resultados.
Pode ser feito com visitas, consultas individuais, pesquisa estruturada, revisao
bibliografica, participa¢do em eventos. Verificar como outras organizagodes lidaram
com problemas similares, mesmo num “contexto completamente diferente” pode
gerar ‘Gusights surpreendentes”, sugere Brandenburger (2019, p.78).

Métodos administrativos: Utilizam ferramentas classicas de planejamento, adaptadas
a producdo especifica de uma estratégia. Podem incluir documentos, relatorios,
auditorias de opinido, estudos de caso, pesquisas e dados como subsidios. A

metodologia, em geral, envolve reunides, workshops, seminarios, grupos de trabalho.
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Uma variacdo ¢ utilizar o modelo de insight para tratar da elaboracio inicial da
estratégia e, depois, submeté-la a pessoas ou a um grupo para avaliacio e
questionamento. Os interlocutores devem ser criticos o suficiente para encontrar
“buracos” na proposta, mas suficientemente proativos para buscar melhorar e niao
destruir a proposta (embora essa segunda opgao possa ocorrer e seja desejavel se a
proposta ndo for boa o suficiente). As sessbes — que chamo de “espancamento de
ideias” — costumam funcionar muito bem se a estratégia inicial é boa o suficiente
para gerar nsights positivos de um grupo entusiasmado com a ideia de sair do

“atoleiro”.

O debate para acolhimento da estratégia pode ser um momento dificil, em que é
necessario certa resisténcia do estrategista e capacidade de gerar solugdes para
questdes que ndo foram previstas. As vezes o questionamento surge de falta de
compreensdo do grupo, por resisténcia a2 mudanga ou mesmo por questdes de
viabilidade. A estratégia somente vai seguir adiante se o estrategista conseguir garantir
que o conceito central permanece valido, apesar de todas as criticas. Se sobreviver
dignamente, provavelmente com ajustes, temos uma estratégia viavel para seguir em

frente.

O insight costuma ser a melhor férmula para a estratégia, mas precisa ser bem
embasado para ser suficientemente frutifero. Por isso a importincia de ouvir pessoas
de fora, especialistas, conhecedores. Mas ¢é essencial ndo aceitar facilmente ctiticas e
manter a independéncia de julgamento, mesmo considerando os riscos e fatores

limitantes.

Caso: Blog Regiao Serrana

Dois profissionais de comunicagido sairam do Palacio do Planalto com um
desafio: organizar com urgéncia a comunicagdo do governo, apés o grande
desastre na regiao serrana do Rio de Janeiro ocorrido em 2011. Mais de vinte
6rgaos do governo estavam trabalhando e o governo ndo conseguia saber
com clareza o que estava sendo feito, muito menos coordenar a

comunicacio.

Poderiam ser feitos contatos de monitoramento e nivelamento por telefone,

mas era importante organizar a informag¢do também para o publico externo.

Uma pessoa interessada na questdo teria que percorrer sites de todos os
6rgaos ou ligar para as assessorias para acessar informacdes atualizadas sobre

0 que estava ocorrendo e a a¢do do governo.
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No curto trajeto entre o Palacio e o bloco A da Esplanada, o assunto é
discutido: "pot que nio fazer um blog com informagdes de utilidade publica
e as noticias mais recentes de cada 6rgio do governor”. Levou duas horas

para montar algo que nunca havia sido feito por eles.

O login e a senha foram disponibilizados para os chefes de comunica¢io de
24 o6rgios publicos. Na parte central do blog ficavam os textos,
principalmente comunicados de imprensa, postados imediatamente a sua
produgdo. A direita, informagbes de utilidade publica como telefones dos
bombeiros, como fazer doagoes, servicos de atendimento. No dia seguinte,
uma busca por “regido serrana” e a pagina estava em primeiro lugar no

Google.

Gestao da Estratégia: A outra parte do caminho

Questées como falta da energia necessiria, incompreensio da equipe, pouco
envolvimento dos dirigentes, erros e detalhes podem arruinar uma estratégia bem
concebida. Reeves, Haanaes e Sinha (2015) escreveram um livro para reafirmar que

viabilizar uma estratégia também exige uma estratégia.

Gestdo da Estratégia ¢ a etapa de coordenagio dos esforcos para implementa¢io da
estratégia. [L garantit que o processo siga o previsto, com todos os recursos
necessirios para sua execu¢do. A concepg¢io requisita imaginacao e logica, mas sua
viabilizagdo precisa ir além: comprometimento, coordenacio, foco, analise permanente

de contexto, gestdo dos recursos e do processo.

E uma fase de ser flexivel com a proposta original, mas também para aprender com as
surpresas e erros, de maneira a lidar melhor com os desafios futuros. Andrade et al.
(2006, p.233) enfatizam o ciclo de aprendizagem da estratégia: “observar, descobrir,
inventar (novas agoes), produzir (tais agdes), e voltar a observar, descobrir, etc. torna-
se a forma mais adequada de tratar situagdes multidimensionais, questdes dificeis e
dilemas”. A sequéncia € ter clareza do que se quer, como uma boa ideia sobre um
conjunto de a¢Ses articuladas para chegar 14, lideranca e capacidade de fazer isso ir até
o fim com sucesso, em um ambiente possivelmente conflituoso, imprevisivel e
dinamico.

Havera, provavelmente, momentos de se adaptar as mudancas do ambiente, ajustar o

foco, acelerar, talvez reduzir o ritmo, recuar, aumentar ou reduzir o esforco. “As
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questdes frequentemente sio ambiguas, a informacio a respeito das alternativas
costuma ser incompleta e o critério orientando as opg¢bes nunca é suficientemente
claro. Além disso, tais questOes, alternativas e opgdes podem ser consideradas sob
oticas diferentes — muitas vezes antagonicas” (CARTER; CLEGG; KORNBERGER,
2010, p.43).

Os maiores desafios podem surgir da simples tentativa de mudar a maneira como os
processos sdo desenvolvidos, alterar a rotina ou avangar em uma dire¢do sem que haja

o engajamento dos envolvidos.

A gestio efetiva comeca logo depois da definicio da estratégia, com o planejamento,
ponte entre a concepgao e a execucdo. Trata-se da etapa de formalizacio detalhada da
estratégia, pormenorizando o que serd feito para viabilizar a implementagido das

atividades referentes aos eixos estratégicos e de todas as grandes acdes.

“Gestao da Estratégia ¢ a etapa de coordenagao dos esforcos para
umplementacdo da estratégia. E garantir que 0 processo siga o previsto, com
todos os recursos necessdrios para sua execugdo. A concepedo requisita
maginacdo e logica, mas sua viabilizacdo precisa ir além: comprometimento,
coordenagdo, foco, andlise permanente de contexto, gestao dos recursos e do
processo”.

Jorge Duarte

Simplificadamente, estabelece a descri¢ao da execugio da estratégia e de cada eixo em
particular, mostrando os recursos que serdo mobilizados, o cronograma, as
responsabilidades e tudo que é necessario para a execugao da estratégia. Pode ser mais
ou menos detalhado, conforme a necessidade. Pode ser, também, resumido em um

tnico documento ou em varios.

No papel, o que foi definido em discussées comega a tomar forma assim como 0s
ajustes necessarios. Isso inclui mobilizar pessoas em certa ditecdo, lidar com aspectos
politicos, recursos limitados e talvez falta do engajamento necessario. Muitas decisSes
serdo tomadas para manter a linha original. A instabilidade é o padtio e, num mundo
de turbuléncia, a regra ¢ ter flexibilidade e fazer os ajustes necessarios, ja que os

acontecimentos tendem a nio seguir nossos planos.

A Gestao da Estratégia tem a ver com unidade e coeréncia no rumo e objetivo, mas

nunca esta completa e definida. A estratégia nio oferece um itinerario continuo: trata-
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se de um processo dinamico que possui um fio condutor ajustado permanentemente
por interagoes, acontecimentos relevantes, informagdes novas, mudancas de contexto,

jogo de poder, influéncias politicas e interesses multiplos.

E no cotidiano e nas operacdes que se define o sucesso. Dessa forma a gestio da
estratégia (ver Figura 5) inclui a coordenacdo e controle das operacOes, ajustes ao
ambiente, aproveitamento das oportunidades e minimizacdo das ameagas que
envolvem a estratégia original. O terreno provavelmente serd hostil para quem quer
implantar uma novidade. Inclusive por isso, a lideranca é fundamental: “o naufragio é
explicado mais pelas insuficiéncias internas da gestdio do que pela tempestade que
possa existir no exterior: sem um bom capitdo, nio ha equipe ganhadora” (GODET;
DURANCE; DIAS, 2008, p.23).

Figura 5: Dinamica da estratégia aplicada a comunicagdo

¥ Missao # Diretrizes # Valores sy

\ Solugéo

Questao Objetivo Estratégia Gestdo da Estratégia

\ ) Eixos / n= _ Resultado

Definicéo Estratégicos il

A
do < > =
Problema/ Q {j Ajustes

Desafio

Planejamento

% Diagnodstico % Monitoramento % Avaliacdo ###

Dinamica da Estratégia Aplicada a Comunicagao
Fonte: Duarte, Jorge. in:
Comunicagdo Estratégica: A visdo de renomados autores de 5 paises

Fonte: Elaborado pelo autor. Ilustragdo de Bruno Imbroise.

272



O desenvolvimento de uma estratégia exige o questionamento permanente de nossas
opcoes e dos pressupostos que os originaram. Também exige atuar sobre problemas,
limitagGes e barreiras. “Uma estratégia, por mais perfeita e intelectualmente sedutora
que seja, confronta-se com uma realidade na qual nada, ou muito pouco, se passa

exatamente como o previsto”, adverte Fayard (2000, p.48).

Nesse sentido, o compartilhamento da estratégia com quem nao esteve envolvido em
sua concepgdo, com o consequente teste do convencimento, talvez seja o primeiro
grande desafio do estrategista. Ha que se considerar interesses, opinido e o impacto
que a estratégia val causar no trabalho dos participantes. Mesmo que a agdo seja
avaliada como notoriamente positiva havera resisténcias. A implantagio é um teste

para a solugdo e a energia do estrategista.

Articular concepcao e gestao

Um dos desafios é integrar concepgio e gestao estratégica. Para Mintzberg, Ahlstrand
e Lampel (2007, p.52), “todo fracasso de implementagdo também é, por defini¢ao, um
fracasso de formulacdo. Mas o verdadeiro problema pode estar além: na separagdo
entre formulacdo e implementagdo, na dissociagdo entre pensar e agir”’. O desafio é

unificar o processo que vai da defini¢ao da estratégia até sua execugio.

Reeves, Haanaes e Sinha (2015, p.217) argumentam que é necessaria a separagdo entre
quem atua nas questdes de rotina do dia a dia e o grupo que “abriga os pensadores do
futuro. As pessoas que executam o negécio niao podem ser as mesmas que pensam em

como irdo romper paradigmas”.

A separacio por dedicagdo a foco especifico permite que um grupo tenha o desafio
permanente de antever o futuro (da producio relacionada as tarefas do dia seguinte
até a concep¢iao de uma estratégia de longo prazo, por exemplo) e conceber o
caminho num mar de incertezas e complexidade, enquanto outra equipe executa as
tarefas. O didlogo, claro, seria necessariamente permanente, afinal, ndo da para
implantar um modelo em que alguém entrega uma estratégia e outro a executa. Todas
as pessoas envolvidas devem ter uma visdo compartilhada e um envolvimento que

garanta a manuten¢ao de processos de colaboracio.

Carter, Clegg e Kornberger (2004, p.23) alertam, entretanto, que a légica cartesiana da
separacdo entre concepg¢do e operacionaliza¢do gera sete “falacias do planejamento
estratégico”, que podem ser aplicadas a logica da concepgido da estratégia: (i) a
disparidade entre as fantasias gerenciais e as competéncias organizacionais; (ii) a
disparidade entre os objetivos reais e claros e os futuros, possiveis e imprevisiveis; (iii)
a disparidade entre o planejamento e a implementacdo; (iv) a disparidade entre a
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mudangca planejada e a evolugdo emergente; (v) a disparidade entre os meios e os fins;
(vi) a disparidade entre uma mente planejadora (a administracio) e um corpo
planejado (a organizacdo); e, finalmente, (vii) a disparidade entre a ordem e a
desordem.

A separagdo entre uma equipe de planejamento e estratégia e outra de operagdes pode
induzir a compreensio de que ha um grupo pensante e um de operarios, um grupo
que conduz e outro que ¢ dirigido. E um erro de senso comum e equivoco baseado
em preconceitos arraigados (e também em maus exemplos). Mas a discussdo é
importante. Provavelmente a opgao pela separa¢io de tarefas vai depender do perfil da
equipe e cultura da institui¢ao.

Um profissional de comunicacio geralmente tem capacidade de operar ferramentas
especializadas e de coordenar trabalho e pensar estrategicamente, mesmo que tenha
capacidade maior em uma das tarefas. Alguns talvez tenham muita qualificagio ou
preferéncia por desafiar a visdo padrio, enfrentar as grandes questdes da area, analisar
o quadro mais amplo, examinar as priticas e entregas enquanto outros terdo

preferéncia e talvez sejam muito competentes em gerar conteudo para midias sociais.

Bouquet, Barsoux e Wade (2019) dizem que nao ¢ facil ter inspiracio enquanto
estamos em plena acdo. Na pratica, a agenda do dia na comunicagdo pode soterrar a
ideia de discutir o futuro. Em equipes pequenas ou mesmo quando um profissional
atua sozinho, talvez seja possivel fazer uma reserva diaria de algo como 10-20% do

tempo para pensar a estrutura, fazer diagnosticos, planejamento, fugir da rotina.

Nos raros casos em que hd pessoal suficiente no setor, com os mais variados perfis
> bl
pode ser util criar uma area que estabelece estratégia e planejamento, em necessaria

articulagdo e cooperagdao com o grupo responsavel pelas operagoes.

O importante é que existam as fases de concep¢ido e execugdo e, particularmente,
dedicagdo especifica e regular para tratar de estratégia e planejamento. Caso contratio,
a area de comunicac¢io tende a se afogar nas operacSes e nio refletir sobre o que esta

sendo feito e, principalmente, o que deve ser feito.

Em quadro a seguir estabelecemos, simplificadamente, trés tipos de fungbes para os
profissionais da area de comunica¢io e exemplos de como se materializam na rotina.
Dificilmente um profissional tem capacidade resumida a apenas um perfil. Todos
temos habilidades como estrategistas, como técnicos especialistas ou como gestores,

mesmo que em diferentes niveis.
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Quadro 1: Perfis de trabalho na area de comunicagdo e algumas de suas tarefas

ESTRATEGISTA ESPECIALISTA GESTOR

Visao de Servicos Coordenacao de
futuro Especializados Equipes
Avaliacao de ~ Definicao de
. Operacoes
Oportunidades metas
Avaliacao de
X ¢ Planejamento
Riscos
Consultoria / Redesenho de
Aconselhamento processos
Planejamento Integracao de
de longo prazo areas e ferramentas
Definicao de Avaliacao de instrumentos
mensagens € meios
Definicao de Monitoramento
objetivos das acoes

Fonte: Elaborado pelo autor. llustrac¢ao de Bruno Imbroise

Implementacao

Agir com estratégia ¢ estabelecer um caminho para chegar a um objetivo e fazer o

necessario para percorré-lo.

Dificilmente uma estratégia concebida para viabilizar uma solu¢io importante nio vai
exigir algum tipo de esforco adicional, como investimento em recursos e
competéncias, remo¢ao de barreiras, convencimento e mobilizacdo de pessoas. Temos

que ter aspira¢do, mas também devemos ter ou ctiar capacidade de realizagio.

Muitas vezes a estratégia estd apenas na mente do gestor. Ele definiu o rumo a ser
seguido ap0s identificar o desafio e explorar os obstaculos e necessidades, considerar a
estrutura, a competéncia disponivel, as forcas que poderio interferir. A equipe cumpre

as tarefas sem ter clareza do rumo ou do objetivo principal.
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Aqui, vamos focar em acdo corporativa. A estratégia global de comunicacio exige
visdo conjunta e alinhamento. Significa que hia um acordo sobre o sentido da
comunicacio e todos atuam em uma mesma ditecio. Hi uma visio e¢ uma
coordenacio geral de esforcos que garantem mobilizacdo e energia para os avangos.
Isso pode nio ser tarefa ficil. Ainda é comum a existéncia de organizagdes com
equipes atuando isoladamente, com menos conexdo do que o necessario. O
estrategista vai ter que considerar eventuais tracos de competitividade, sobreposi¢oes e

vazios de opera¢io na formulacio da estratégia.

Estratégia, portanto, ndo é uma etapa, mas uma jornada que precisa de reflexdo,
planejamento e gestdo. Caso uma estratégia nao seja viabilizada, serd preciso
transformar a estratégia em um projeto comum da equipe, da organizagdo. Assim, a

estratégia precisa de uma estratégia e de uma lideranga que conduza o processo.

Mudanca na estratégia

Matus (1991, p.42) diz que a execugdo sempre serd uma mera adaptagiao do plano as
circunstiancias do momento, “aqui tendem a predominar as urgéncias, a velocidade da
acio, as deficiéncias dos organismos executores, a desinformacio, a distracdo titica e a
incapacidade de recalcular o plano e ndo entregar-se a improvisacao”. Para ele, é
essencial a existéncia “de um sistema de direcdo estratégica, de uma agenda do
dirigente que chame aten¢do para as importancias dos processos, de modo técnico-
politico, as propostas centrais da decisdao” (MATUS, 1991, p.42).

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010, p.26) mostram de uma maneira muito clara (ver
Figura 6) que entre a estratégia pretendida e a estratégia realizada ha um caminho
(estratégia deliberada) onde parte da concepcdo original é perdida (estratégia nio-
realizada) e ocorre a incorporacdo de novos mputs (estratégia emergente). Ou seja, a

realizagdo da estratégia nio ¢é fiel a sua concepcio original.

O conceito original da estratégia é uma aposta que deve ser ajustada no transcorrer da
implementagdo. Assim, a estratégia nio possui uma trajetoria linear. Ela recebe
complementos, abandona pressupostos ou perde pedagos, revé seu proprio rumo o

tempo todo. A estratégia ¢ influenciada pelas mudancas na realidade.
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Comunicagao Estratégica | Estratégia em Comunicacao

Figura 6: Caminho entre Estratégia Pretendida e Estratégia Realizada

Estra tégia

delip
Estratégia €rada

Pretendida o
Estratégia

Realizada
Estratégia
nao-realizada

Fonte: Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (, 2010, p.26). Adaptacdo da ilustragdo: Bruno Imbroise

A estratégia emergente ¢ como uma proposi¢iao ou resposta a estratégia original. Pode
ser o ajuste ao contexto que muda, a0 acaso, ao imprevisivel e até mesmo o que
simplesmente nio foi considerado na definicdo da estratégia. Pode ser o insight que
melhora a estratégia deliberada, a pressdo, ou as adaptagdes ao contexto. A estratégia

emergente surge para promover o ajuste necessario na estratégia pretendida.

Num ambiente de rapidas e continuas transformagdes, a correcio de rota ¢é
fundamental e pode ser frequente. A realidade ¢ incerta, dindmica, ambigua, complexa,
instavel e ndo da para morrer abragado a decisdes imutaveis. Nao hd estratégia perfeita
desde o nascedouro e isso faz com que corrigir rumos seja uma necessidade

previsivel.

Assim, uma estratégia pretendida tem que ser considerada flexivel e adaptativa. Exige-

se uma defini¢do inicial, mas depois a estratégia permanece em construgio, revisada,
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ajustada e adaptada para que consiga chegar ao objetivo previsto no inicio do
processo. Fatores politicos podem ser decisivos, assim como restri¢oes inesperadas.
Bouquet, Barsoux e Wade (2019, p. 85) abordam a necessidade de ajustar a inovagao
“as forcas que podem fazé-la tornar-se uma realidade ou ser destruida”, e explicam
que a crenca na proposta pode fazer o autor “subestimar o esfor¢o necessario para

mobilizar os apoiadores ou desviar dos obstaculos”.

A existéncia de uma estratégia tacita ou a percepgao da existéncia de uma emergente,
por exemplo, ndo podem servir de argumento para evitar criar solugdes ou fazer as
opgoes necessarias na definicdo de uma estratégia (MARTIN; RIEL, 2019).

O sistema imunolégico de muitas organizacGes costuma ser feroz contra inovagoes e
sugere ao interessado aprimorar a capacidade de interpretar os ambientes hostis e
enfrentar os desafios da persuasio. “Nio ¢ facil mudar o curso. As organizagdes sio
peritas em resistit a mudancas”, escreve Brandenburger (2019, p.79). Entre os riscos,
esta a ameaga que a novidade traz para as pessoas e também o ceticismo. As liderangas
podem nio entender, distorcer ou se manter acomodadas. Godet, Durance e Dias
(2008) dizem que, mesmo entre dirigentes, a antecipacdo em estratégia nio é muito
disseminada: “quando tudo vai bem, eles podem passar sem ela e, quando tudo vai
mal, j4 é tarde para agir de outro modo que nio seja a urgéncia: é preciso reagir e

k&

depressall”. A equipe, mesmo inconscientemente, pode tentar seguir em uma direcio
que consideramos nio adequada; pode também tentar frear o impeto. Assim, uma
opcao que talvez deva ser descartada é aguardar uma reconfiguracio do ambiente para
definicdo da estratégia. Uma estratégia pode prever as mudancas e considerar a
necessidade de ajustes, mas deve ser estabelecida, ja com esses pressupostos incluidos.
“O conceito de estratégia emergente abre a porta para o aprendizado estratégico,
porque reconhece a capacidade da organizagdo de experimentar” (MINTZBERG;

AHLSTRAND; LAMPEL, 2010, p.187).

Gerenciar a estratégia

Como exposto, ndo da para desconsiderar as forcas reativas que o estrategista vai
encontrar. Na verdade, elas devem ser esperadas. Rumelt (2011, p.232) diz, por
exemplo, que “em um mundo em mudan¢a, uma estratégia precisa ter um
componente empreendedor”. A gestdo estratégica trata da capacidade de viabilizar a
estratégia e inclui a capacidade de reagir adequadamente aos imprevistos que vao

surgir no caminho.
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O esforco estratégico exige a articulagio de reflexdo com acio e resultados. As etapas
de formulacido e execugdo da estratégia podem ser simultaneas se considerarmos que a

estratégia é continuamente revisitada durante sua implementagao.

Uma explicagao didatica

Na gestao da comunica¢do, por exemplo, optar por uma estratégia pode ter a
ver com superar um desafio (fortalecer o papel da comunica¢do no apoio a
tomada de decisdo); enfrentar um problema (o baixo acesso ou interesse dos
empregados pela informagdo corporativa); aproveitar oportunidades (uma

nova ferramenta digital de comunica¢iao com potencial de uso).

Um desafio de comunicagdo significativo em certa organizacdo pode ser
reduzir o volume de boatos. Para isso, a decisao estratégica é garantir
informacao de maneira consistente e agil aos gestores e empregados, em
particular sobre temas sensiveis, garantindo a primazia na primeira versio, de
maneira a evitar a disseminacdo de versGes equivocadas. Para viabilizar tal

estratégia, definem-se os eixos estratégicos:

Dar agilidade ao processo de liberagdo de informagdes — Produzir com
antecedéncia os conteddos da agenda, deixando conteddo pré-pronto,
complementando no momento e liberando imediatamente. Como boa parte
dos acontecimentos sdo previsiveis, ¢ uma acio estratégica viavel, mas que

exige mudancas de procedimentos.

Aperfeigoar e dar agilidade a circulagdo de informagdes na relagdo
supervisor-supervisionado —Orientar e treinar os gestores para disseminar
rapidamente as informagOes para suas equipes. Isso vai envolver criar
mecanismos de informacao especificos aos gestores, atuacdo conjunta com a
area de recursos humanos para capacitacdo e também a sensibilizacdo dos
gestores, talvez com a criacdio de ferramentas e capacitacdo sobre

procedimentos.

Criar formatos mais dindmicos de informacdo — Enviar boletim diario
por WhatsApp para que os empregados interessados possam se cadastrar e
receber o conteudo disponibilizado na intranet. Utilizar videos e podcasts

com maior informalidade.

Estimular interesse pelo acesso — Viabilizar aos colaboradores mais
facilidade para tirar dividas e obter informacdes sobre assuntos corporativos.

A ouvidoria poderia ter suas atividades ampliadas.
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Aqui temos definida a estratégia e os eixos estratégicos (ver Figura 7), ou
seja, o conjunto de a¢Ges que dardo suporte a estratégia geral. Provavelmente
teremos um planejamento geral e planejamentos especificos para cada eixo
estratégico e, entdo, a gestdo de cada uma dessas agoes.

Algumas opg¢oes talvez sejam implantadas mais rapidamente e outras demorem mais,
talvez exijam mais detalhes e mobilizagdo. Planejar e garantir a viabilizacdo da

estratégia com os ajustes necessarios é o que chamamos, aqui, de gestdo da estratégia.

Figura 7: Eixos estratégicos e Planejamento

Eixos Estratégicos —

Eixos Estratégicos e Planejamento
Fonte: Duarte, Jorge in:
Comunicagdo Estratégica: A visdo de renomados
autores de 5 paises

Fonte: Elaborado pelo autor. Ilustracdo de Bruno Imbroise.
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O que se concebe na estratégia e no planejamento pode naufragar por falta de
capacidade de gestdo. Assim, a gestdo estratégica exige boa governanca, capaz de
transformar em operag¢oes cotidianas a orientagdo estratégica, articulando a visdo, a
estratégia, o planejamento e a administracdo das operagdes e o0 monitoramento
constante, para garantir a coeréncia, a flexibilidade, os ajustes e, claro, o alcance dos
resultados desejados. E um  processo dinimico que envolve a articulacio e

coordenacio de todos os processos relacionados a sua execugao.

Outro fator relevante na gestdo da estratégia é a competéncia instalada para
implementacio. A estratégia muitas vezes somente sera viabilizada com capacitagio da
equipe, mudanga em processos, estruturas e talvez equipamentos. Provavelmente sera
necessaria previsio especifica das exigéncias necessarias na elaborag¢do do
planejamento. Mas recursos adicionais, articulagio com outros setores ou institui¢des,
qualificacdo de pessoal sdo necessidades que devem ser identificadas no planejamento

e gerenciadas de maneira a evitar que a proposta original fracasse.

Quando se concebe uma estratégia provavelmente teremos que fazer aportes diversos
para viabiliza-la. Isso significa, talvez, preparo da equipe, recursos financeiros, alguma
estrutura, mobilizacdo. As lacunas “[...] identificadas para aquela estratégia devem
ser preenchidas antes que a estratégia pretendida seja efetivamente
implementada" (COSTA, 2007, p.55).

O autor também destaca que as principais dificuldades de implantacdo das mudancas
estratégicas “ndo dizem respeito tanto a qualidade do plano propriamente dito, mas as
pré e as pés-condicoes de sua elaboracgio, a forma pela qual se conduz o processo de
pensar e renovar a organizagdo e a maneira de implementar e acompanhar,
gerencialmente, as decisdes expressas no plano” (COSTA,2007, p.55).

Componente politico

Ao final e ndo menos importante, temos a questao de poder. Sobre isso, Matus (1991,
p.38) chama a atenc¢do de que “[...] temos praticado uma planificacao formal, ritual e
tecnocratica, sem estratégia politica que lhe incorpore a viabilidade. [..] E preciso
propor estratégias de jogo em que se combinam a autoridade, a cooptagio, a

negociacio, o confronto e a dissuasao”.

E necessario considerar a cultura organizacional, o modelo de estrutura e o poder
dominante. Azevedo, Souza e Barros Neto (2015) avaliam que talvez ndo haja nenhum
outro processo nas empresas que seja mais exigente, do ponto de vista de inteligéncia

humana, do que o desenvolvimento de estratégias.
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Trata-se de optar por solu¢des ainda ndo existentes e, entdo, tomar decisdes dificeis e
trabalhosas, que envolvem convencimento, mudangas de estrutura, de praticas e até
mesmo de visdes de mundo. Algo que esta claro para a lideranca, para os estrategistas,
pode nio ter significado ou mesmo aceitacdo por quem vai ter a tarefa de execugio ou
por ela vai ser afetado. E preciso ir além da formulagio, ouvindo, envolvendo e

garantindo a participagdao e compreensio de todos os envolvidos.

Sendo a estratégia pretendida algo novo, diferente, é necessirio engajamento e
competéncia para a agdo. A estratégia somente podera ser apoiada pelo corpo
dirigente se for compreendida como relevante para os objetivos organizacionais. E
somente sera apropriada pela equipe se for compreendida como eficiente e de
realizacdo viavel. Talvez seja muito pedir paixdo, mas certo nivel de consenso e
engajamento na execug¢ao certamente é necessario. O que funciona maravilhosamente
bem na concepgao e no planejamento vai ter que enfrentar a dura realidade da falta de
compreensao, recursos, de tempo, de colaboragio, dos impasses e imprevistos. Talvez
seja necessario oferecer incentivos relevantes para mobilizar em direcio a metas

audaciosas.

Se nio houver compreensdo dos envolvidos sobre o diagnéstico, a definicdo do
problema e a execugio, pode ser problematico implantar uma estratégia. A gestio deve
partir do principio dos atores como interlocutores ou sujeitos ativos, e ndo como alvos

ou receptaculos de informagio ou seres manipulaveis.

Os estrategistas terdo que acompanhar todo o desenvolvimento da execucio e, para
isso, precisar da energia das equipes, evitando que se deixem contaminar por grupos
que desconfiam de tudo que ndo segue os padrdes e a rotina. Afinal, mudar e fazer
diferenga é um processo que exige compreensio para pessoas que tém duvidas e
talvez prefiram aguardar, passivas, os acontecimentos. Elas precisam ser ouvidas e
cativadas sobre o contexto e significado do problema, do objetivo e da estratégia para
se engajarem no processo, dando a contribuicdo possivel. Por fim, a verificagdo do
sucesso da iniciativa ¢ feita a cada momento do processo para ajustes, adaptagOes e
reorganizacdo. A avaliacio ¢é consolidada talvez em documentos, mas ji gera

diagnosticos que permitem estabelecer um novo ciclo.

Estratégia niao ¢é tudo, mas é muito. Como disse Drucker (197-?, p.222), “nio se
vencem batalhas porque os cavalos tém boas ferraduras, mas como nos lembra a
antiga cantiga infantil dos filhos dos contadores: por falta de um prego, perde-se o

reino”.
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Caso: As pré-inauguracoes

O ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva, como todo o gestor publico, nem
sempre conseguia cobertura da imprensa sobre as obras que inaugurava.
Muitas vezes sua fala adotava o tom politico do dia e a obra nio ganhava

destaque no noticiario.

A solugdo pensada pela equipe de imprensa foi a de, no dia anterior a
inauguracdo, fazer uma coletiva no local do evento com um grupo de
técnicos e autoridades, com foco na imprensa regional, falando sobre custos,

impacto, vantagens, caracteristicas da obra.

Toda a imprensa ia, as vezes mais de 50 jornalistas, inclusive da midia
nacional. Resultado: o equipamento publico ganhava muito espaco na
imprensa, a populacdo local tomava conhecimento dos beneficios daquela
obra ou politica publica para a sua comunidade, e o presidente podia falar o
que quisesse sobre politica na solenidade de inauguracdo. A entrega da obra

ja estava divulgada.

A solu¢do pensada pela equipe de imprensa foi a de, no dia anterior a
inauguracdo, fazer uma coletiva no local do evento com um grupo de
técnicos e autoridades, com foco na imprensa regional, falando sobre custos,

impacto, vantagens, caracteristicas da obra.

Toda a imprensa ia, as vezes mais de 50 jornalistas, inclusive da midia
nacional. Resultado: o equipamento publico ganhava muito espa¢o na
imprensa, a populacdo local tomava conhecimento dos beneficios daquela
obra ou politica piblica para a sua comunidade, e o presidente podia falar o
que quisesse sobre politica na solenidade de inauguracdo. A entrega da obra

ja estava divulgada.

Optamos aqui em nio apresentar uma conclusiao, mas sim, 18 hipéteses, inspiradas

pelos autores consultados e pela experiéncia no tema:
* Estratégia lida com o que realmente importa;

e Estratégia exige deixar a rotina para enfrentar desafios substanciais;
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Estratégia ndo ¢é planejamento ou acdo. Planejamento estratégico nio é

estratégia;

Estratégia é definir objetivos, fazer escolhas e, também, apostas;
Uma boa estratégia ¢ simples de explicar. Detalhes sdo planejamento;
Estratégia significa definir novos rumos e abandonar os antigos;

Conceber uma estratégia exige informagoes, logica, intui¢do, imaginagio e

julgamento;
HEstratégia trata mais de definir um rumo do que de fazer um roteiro;

Implantar estratégia implica que os envolvidos a conhecam e se sintam

responsaveis por ela;
Fazer estratégia significa buscar o ideal plausivel e depois ajustar para o real;
A boa estratégia é dinamica, flexivel e adaptavel, e gosta do emergente;

Havera diferenca entre a estratégia definida em uma reunido e na sua

€xXecucao;

Optar por fazer uma estratégia significa haver desconforto, desafio, risco,

ameaca, desconfianca;

Os envolvidos devem conhecer a estratégia, mas também assumir seu papel

e tarefas para viabiliza-la;

Estratégia implica fazer o que tem que ser feito e nio fazer bem feito,

diferente ou melhort;
Estratégia sem execu¢ao adequada ndo é boa estratégia;
E melhor ter uma estratégia errada do que nio ter estratégia;

E necessario coragem, gestdo, capacidade, energia - e talvez um pouco da

sorte que ajuda quem tem iniciativa.
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La expansién de los medios e hipermedios en el siglo XX estuvo altamente vinculada
con fenémenos como la urbanizacién, industrializacién, globalizacién, secularizacion,

modernizacion e individualizacién.

El rol de los medios fue mutando a lo largo del siglo, pasando de ser instrumentos y
vehiculos portadores de contenidos a convertirse en estructuras, soportes e interfaces
capaces de rearticular el tejido social, moldear la opinién puiblica y las condiciones

antropologicas.

Hipermediatizacion derivada de la cultura digital

En la alta modernidad y la hipermodernidad, los medios se reconfiguraron como
instituciones, tecnologias y formas estructurales y estructurantes; es decir, complejas
fabricas de construccién simbolica de la sociedad y la cultura (Iustracién 1). De
hecho, hoy los medios, son complejas fabricas de experiencias tanto fisicas como
simbdlicas.

Medios e hipermedios se han vuelto omnipresentes y han alcanzado un nivel de
independencia tal que se han logrado colocar en modo supranacional. Su poder esta

fuera del control de gobiernos, empresas, instituciones y personas.

El giro mediatico de la sociedad del cual hablaba Gudmund Hernes (1978) dio cuenta
desde mediados del siglo pasado del impacto que estaban generando los medios en las
instituciones — llamese publicas, privadas y el Tercer Sector - y en la relacién que estas

establecen con los individuos.

Los cambios se empezaron a ver rapidamente en la administracién publica, la
economia, las instituciones, los partidos y campafias politicas, la educacion, las

expresiones religiosas y la organizacién social.

Los medios modificaron la racionalidad, las categorias, las percepciones, la conciencia,
la opinién publica, los patrones cognitivos, los modos en que se presenta la realidad o

se seleccionan y distribuyen las experiencias e interacciones sociales. Con ese giro se
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pasé de la forma social a la forma mediatica; de la logica de los medios a la
mediatizacién de la vida y la cultura (CASTELLS, 2001).

Ilustracion 1: Medios e hipermedios

Medios= Fabricas de construccién simbéli
sociedad y cultura

Formas
estructulares

MEDIOS

Tecnologias Instituciones

Fuente:Jorge Alberto Hidalgo Toledo

Los hipermedios adquirieron un rol constitutivo, activo y envolvente capaz de influir,
modificar y alterar todas las dimensiones de la vida, incluso sin que los individuos se
percaten. Las formas mediatizadas amplificaron la produccién, circulacion,

distribucion y comprension de los significados culturales y sociales.

Winfried Schulz (20006) afirma que el proceso de mediatizacién en el orden individual
e institucional modificé la interaccién humana en cuatro dimensiones:

1) Amplificé las habilidades de comunicaciéon humana;

2) los medios sustituyeron las actividades sociales que solfan realizarse cara a cara;
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3) los medios provocaron una amalgama de actividades hibridas que combinan
acciones cara a cara y otras mediadas por dispositivos tecnolégicos y

4) los medios obligaron a que muchos sectores adaptasen sus comportamientos a las
valoraciones, formatos y rutinas de los medios. Esa es la racionalidad misma de la
hipermediatizacion (PENA, 2008).

La Nueva Geopolitica de la Informacion

La vida no sélo se ha mediatizado y se han transformado en gran medida las
actividades sociales y culturales. Las personas dependen de los procesos, logicas,

caracterizaciones y articulaciones que se generan desde los medios.

Como instituciones semi-independientes se han redistribuido por todo el planeta; la
globalizacién, la apertura de los mercados, la desregulacion de las telecomunicaciones,
la integraciéon en todos los sectores, les ha llevado a reconfigurar el mapa, la

geopolitica con la cual se producia, distribuia y comercializaba la informacion.

Hoy los medios e hipermedios establecieron una nueva cartografia informativa que
rompe con la légica Norte-Sur; Arriba-Abajo- Este-Oeste, Centro-Periferia
(POSTMAN, 1994).

La horizontalizacién y democratizaciéon de las herramientas de produccién y de los
agregadores de contenido, asi como el acercamiento de la oferta y la demanda
mediante la eliminacién de muchos intermediarios estin en el corazén de la nueva
economia digital (TAPSCOTT, 2000).

Una economia hibrida que tiene puentes en lo fisico, pero también en la articulacion
de bases de datos.

Los medios fungen en ese sentido como ventanas, pantallas de exposiciéon que se
engranan entre si. Se volvieron protocolos asociados entre gobiernos, empresas,
sistemas militares y de inteligencia financiera (UNESCO, 2009).

Los medios terminaron articulando diversas esferas que operaban en contextos,

situaciones y mercados totalmente independientes.

En esta logica los medios se convirtieron en la fuente dominante de informaciéon y
construccién de experiencias; son una fuerte industria que influye en la construccion
de agendas, imaginarios, narrativas, virtualizaciones, redes, sistemas de comunicacion,
practicas culturales y habitus que son permanentemente monitoreados (BASOLE,
2009). Las redes que interconectan a medios e hipermedios también conectan bases de
datos, estilos de vida y personas entre si.
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El proceso de mediatizacién nos ha vuelto maés interdependientes y vulnerables. El
nuevo horizonte es el de un ambiente hipermediatizado, convergente, expansivo,
focalizado, global, acelerado e hipercomplejo (MOLINUEVO, 2004).

El contexto que deriva de esta nueva cartografia en la que poco a poco se han ido
virtualizando las interacciones, participaciones, actividades, negociaciones vy
resignificaciones, es un escenario en el que pareciera que las politicas puiblicas no
contemplan estas afectaciones y reorganizaciones sociales que no son exclusivas de

unos cuantos.

Los medios al mediatizar la cultura y la sociedad terminaron por hacer del mundo un
territorio comun de significaciéon en el que hoy los individuos estin hospedando no

s6lo su vida, sino también al set.

Una de las principales manifestaciones de la globalizacién de la Sociedad de la
Informacion se hace evidente en el incremento de usuarios de internet. Segin informa
el Internet World Stats, a principios de (2019) se reportaron 4,422,494,622 usuatios a
nivel mundial, lo que implicaba una penetracién de 57.3% (INTERNET WORLD
STATS, 2019).

Ilustracion 2. Uso de Internet en Centroamérica y estadisticas poblacionales 2019

CENTRAL AMERICA AND MEXICO
INTERNET USERS AND POPULATION STATISTICS 2019

% Pop. Internet Penetration World

: Population Facebook
REGION of Users, (% Yo
R s il ) ot (11] [ s tacens)] ISl e
el g1 886939 25% 112664952 619%  25% 100.500.000
AInerica
Rest of s s
SeLOb 9534336270 97.6% 4309829670  572%  97.5% 2.098.928.570
‘%’8,}%1? 7716223209 100,0% 4422494622 573%  100,0% 2.199.428.570

NOTES: (1) Statistics for Central America were updated for June 30, 2019. (2) The population estimates are
based mainly on data from the United Nations Population Division. (3) The most recent usage data comes

mainly from figures published byNielsen Online , ITU , Facebook and local sources. (4) Data on this site may be
cited, giving due credit and establishing an active link back to Internet World Stats . (5) For definitions and help,
see the site surfing guide. Copyright © 2019, Miniwatts Marketing Group. All rights reserved.

Fuente: https://www.internetworldstats.com/stats12.htm (Internet World Stats, 2019)
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América Latina y el Caribe alcanz6é una penetracion del 61.5% con 444,493,379
usuarios y de ellos 112,664,952 corresponden a la region de Centro América donde
ubican a México. Este ritmo de crecimiento se mantiene en la regién centroamericana.
Esto se puede ver en el paso qué se tuvo de 2010 cuando representaba el 2.4 de la
poblacién mundial (WORLD INTERNET PROJECT, 2010) y hoy es el 2.5% pero
con un 61.9% de penetracion.

Ante la reconfiguracién de las industrias mediaticas en las dltimas décadas hoy, la
comunicacion oscila entre los campos culturales y los mercados de bienes y servicios.
La comunicacion ha contribuido a mercantilizar, masificar y diversificar la produccion
y los bienes culturales (GARCIA CANCLINI, 2005). El impacto cultural y seméantico
hoy es preciso medirlo en categorias de consumo. Por todo ello, se vuelve fundamental
la comprensién de las industrias de la comunicacién como uno de los principales
motores de la economia y la configuracién de sentido en la vida de las personas. El
que los medios de comunicacién se encuentren en el corazéon de la Sociedad de la
Informacién no es gratuito, es producto del engranaje y la articulaciéon secuencial de
factores que superan por mucho el determinismo tecnolégico. Por ello hoy la

comunicacion se ubica en el corazén neurdlgico y estratégico de las organizaciones.

“La comunicacion ha contribuido a mercantilizar, masificar y diversificar la
produccion y los bienes culturales.”

Garcia Canclini

El Capitalismo hip y la Hipermodernidad

La primera modernidad mediatiz6 la ideologia, la politica y esto se materializé en los
medios, la tecnologia, la economia, la cultura y el consumo; en la modernidad tardia se
pasé del capitalismo productivo a la economia de consumo y la comunicacién de
masas, de la sociedad rigorista a la sociedad-moda; en la tercera modernidad se vivié
fiebre del presente, del aqui y ahora.

En la posmodernidad se emancip6 el individuo, se acabaron las utopias, la vida se
empapé de frivolidad, ansiedad, euforia, vulnerabilidad y divertimento (BAUMAN,
1998).

La hipermodernidad colocé al individuo en perspectiva global; las practicas sociales se
tornaron inmediatas, excesivas, exageradas, desmesuradas, extralimitadas,
hiperrealistas, hiperbélicas, transfronterizas.
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Hoy se viven en un continuum entre lo global y lo local, en una convivencia entre las
condiciones protomodernas y las hipermodernas; la vida oscila entre las estructuras
agricolas, industriales, postindustriales e informaciones (LIPOVETSKY; SERROY,
20106).

Tiempo espacio se contraen, la ripida difusién de las ideas, bienes, informaciones y
capitales permite la actuacion a distancia. La interconexion global estd confrontando a
los gobiernos, las corporaciones, los colectivos y a los ciudadanos generando

multibrechas.

La transformacién histérica de la racionalidad productiva ha mutado y hemos llegado

a la era de los flujos intangibles.

El Estado-Nacién se encuentra en condicion de fragilidad ante esta nueva geopolitica

de la informacion en que los mercados se fragmentan y globalizan.

La incorporacién de las tecnologias de informacién y comunicaciéon en los procesos
de mediatizaciéon de la sociedad y la cultura ha provocado la aparicién excesiva de

soportes, interfaces y nuevos medios para la consolidacién del consumo.

Asi, tenemos un nuevo orden mundial mediatico que liberaliz6 la economia de la
informacién. Estamos en un centro comercial de orden global que impulsa el
hiperconsumo hiperindividualizado (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2010).

El sujeto es arrasado por una avalancha de mercantilizacion, desinstitucionalizaciéon y
desregulacién del mercado que se impone. La profusiéon de bienes, mercancias y

medios satur6 el planeta de productos, marcas y servicios.

Desmesura, espectacularizacién, aglomeraciéon y consumo lo abarcan todo. Los
medios a su vez lo engranan y agrandan todo; maximizan la esfera del consumo
(SUNKEL, 2002).

“Tenemos un nuevo orden mundial medidtico que liberalizo la economia de
la informacion.”
Jorge Alberto Hidalgo Toledo

La racionalidad en la hipermodernidad es la de la acumulacién y la rentabilidad en
tiempo presente. Los metarrelatos se estin desmoronando vy, por ende, las

mentalidades se estan remodelado constantemente. Los tiempos sociales, los esquemas
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de produccién, los flujos de dinero, mercancia, trabajo y tecnologia circulan por los

terrenos de la busqueda de sentido.

Ahora nos encontramos en la era del fin de los tiempos muertos, del capitalismo en el
que se comercializan los instantes, las acciones, las interacciones fisicas y simbolicas de
las personas. Nos encontramos en un momento histérico en que el capitalismo centré6
su atencion en el ocio y el entretenimiento (MARTEL, 2011).

En esta fase de la Sociedad de la Informaciéon donde las mentes e inteligencias se
encuentran interconectadas, las interacciones y practicas humanas se realizan con gran
intensidad. La dimensién econdmica, laboral, comercial, cultural y social se estan
convirtiendo en flujos de informacién, manifestaciones deslocalizadas que convergen

en una nueva arena publica.

La globalizacién deconstruyé la geografia, convirtié al sujeto en ndémadas en

hiperconexién, beduinos recorriendo el desierto hipermedial.
El espacio publico extraterritorial e hipermediatizado ha resignificado la existencia.

La materialidad simbodlica de la vida mediatizada es la de la sustancia ingravida,
efimera, volatil, temporal, precaria, atractiva, seductora, obsesiva, desordenada, cadtica

e hiperindividual.

La condicién hipermodernas que impulsa el Capitalismo hip es la de lo inmediato, lo
simultaneo, lo rapido, lo urgente (MARTEL, 2011).

Los comportamientos anarquicos, el culto al cuerpo, la obsesiéon por la higiene, la
salud, el hiperbienestar y la ausencia de dolor ha llevado a las personas a conductas
desordenadas, desequilibradas, cadticas.

Existe una tentacién sistematica por la vida colectiva aun cuando el individuo vive

inmerso en su propia solitud.

Estamos ante la democratizaciéon de las tecnologias del bienestar, los mercados de la
calidad, la erotizacién de la imagen, la estilizacion de los goces y la felicidad. La vida

en red es una vida que busca extender los sentidos.

Los tiempos hipermodernos son los del consumismo experiencial, los que
transformaron la memoria en un espectaculo de entretenimiento que puede ser

contemplado en tiempo real en la vida mediatizada.

Ahora las personas se han encerrado en si mismas, buscan la satisfaccién inmediata, la
5 5
gratificacién permanente. La compulsion de sus acciones es la que renueva todos los

simulacros y exorciza lo volatil.
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La explosion de identidades responde en parte a ese hiperconsumo experiencias en
que emociones, recuerdos, nostalgias, momentos, épocas y personalidades se vuelven

parte de los objetos de consumo.

La crisis del hombre esta en la crisis de los significados. He ahi donde surge la
interrogante sobre como humanizar la comunicacién. Cémo acompafar al sujeto en

permanente busqueda y construcciéon de sentido en el ciberespacio.

El consumo es un ciclo metabdlico; es la logica narrativa del capitalismo; es la
subestructura sobre la que se soportan los estilos de vida, los modelos de produccién,
almacenamiento, distribucién y desecho en la hipermodernidad. El consumo es una
etapa mas del capitalismo, de la industrializacion, de la sociedad de la informacién, de
la vida hipermediatizada (PENN; ZALESNE, 2009).

El consumo pareciera la condicién existencial y el fundamento de las relaciones
humanas. Cada individuo construye, desde el consumo, un propio relato, un discurso,
una expresién, una estrategia, un comportamiento y una experiencia existencial.
Consumir convierte los deseos, anhelos, percepciones, disposiciones y motivaciones
en una fuerza que coordina las relaciones humanas, estratifica al individuo y
contribuye a la autoidentificaciéon y proyecciéon de identidad de las personas
(SILVERSTONE, 2004).

El consumo es deseo, interés, motivacion, posesion, acumulaciéon. El consumo de
bienes, productos, medios, servicios y contenidos de orden simbélico es una forma de
establecer una distancia, una aproximacion hacia aquello que al sujeto le da seguridad,
confianza, orden, normas y poder por petriodos y ciclos particulares en su vida. En
este contexto discontinuo y fragmentado, el consumo es una vatiable que permanece y
sobre la cual hoy se integran y estructuran las identidades (TAPSCOTT; WILLIAMS,
2007).

El consumo se ha vuelto una practica, una forma de expresion, un estilo de vida, un
camino hacia la insercién social, una via de auto y heterorreconocimiento, una ruta de

conformacién de comunidades de significacion.

Comprar, adquirir y consumir se han vuelto acciones circulares por excelencia.
Particularmente las diversas generaciones posteriores a la Segunda Guerra Mundial
han construido un circulo que aspira al perfeccionamiento y al alpinismo interior, pero
ajustando su vida a un desarrollo casi lineal. Aunque se dicen partidarios de “buscar
otro mundo posible” se han adaptado a vivir dentro de este; a adquirir y desechar. El

consumo se ha vuelto una pulsién repetitiva, una representacion cuyas estrategias de
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apropiaciéon y desplazamiento son loops, secuencias ciclicas adscritas a categorias
simbdlicas que van cambiando segin la oferta y la exposicién mercadolégica. El
consumo nos ha vuelto sujetos en loops que agudizan sus contradicciones en cada
nueva constelacién de signos culturales que establecen (BLOCK; SCHULTZ; BIG
RESEARCH, 2009).

Tiempo, espacios, practicas, habitos, representaciones, opiniones, gustos, valores,
actitudes y comportamientos son escenarios privados y colectivos en que lo
intersubjetivo, lo subjetivo y lo social convergen y sé integran al ritual del consumo. Lo

real, lo virtual y lo imaginario se organizan en ese territorio fragmentado.

Instituciones, grupos, personas y cuerpos son dimensiones, espacios, patrones y
territorios en los que el consumo se hace presente, visible. Todos ellos son puertas de
acceso y vitrinas de exhibicién de bienes fisicos y simbdlicos. Como discurso practico
y estético, el consumo es material significante, espacio propio que busca autonomia y

diferenciacion.

Cultura, moda, estilos de vida, rituales colectivos, recursos de visibilidad son
expresiones semanticas de un territorio que busca cargarse de sentidos y ser en si
mismo un significante para cada individuo (SILVERSTONE, 1994).

Existe pues una biopolitica y una tecnoantropologia del consumo como forma de
mediacién y estructuracion social. La logica del capital, las industrias culturales y las
interpelaciones culturales son el texto, contexto y mercado en el que subjetividades y
afectividades reorganizan la politica, la economia y la cultura en el mundo (CUADRA,
2009).

“E/ consumo es una articulacion compleja y multidimensional que implica lo
cultural, social, econdmico y politico; es parte de una simbiosis discursiva que
abona fuertemente a la construccion de identidades.”

Jorge Alberto Hidalgo Toledo

Un nuevo sujeto ha surgido producto de este fraccionamiento articulado del mundo y
reordeando por la busqueda de diferenciacién y deseo por participar en los espacios
publicos globales en los que se hace evidente la distincién entre lo propio y lo ajeno.
En ese territorio cada individuo ha tendido una estrategia para confrontar lo piblico y

lo privado. En el siglo XXI la ciudadanfa, como lo afirma Garcia Canclini (2005), se
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construye en comunidades interpretativas de consumidores; comunidades imaginarias

con afinidades que no son otra cosa que representaciones de la identidad.

Ante los procesos de hipermediatizacién de la vida y la cultura hoy estamos ante una
generacion de publicos que a su vez son productores, consumidores, emisores y
destinatarios. En esta condicién de prosumidores los consumos culturales se han
vuelto el consumo de bienes simbolicos. Medios e hipermedios se han vuelto los
contenedores naturales de este nuevo capital circulante. En ellos, las mismas
identidades resuenan como derivadas del consumo, las practicas y la apropiacién de

estos bienes.

El mundo se ha vuelto cada vez mas abierto, acelerado, desbordado, fracturado,
glocalizado y en movimiento. En él, la industrializacion, las nuevas tecnologias, los
agrupamientos sociales, las ciudades y los medios son lugares de encuentro para las
representaciones sociales. En este nuevo mundo, las estrategias comertciales,
corporativas e identitarias fluyen y confluyen. Producir, intercambiar, compartir y
consumir significados son el eje de la accién comunicativa y patticipativa de la
hipermodernidad. Consumir por tanto amplifica, reduce, fragmenta, jerarquiza, matrca
y territorializa al individuo. Con el consumo el sujeto se suma al contexto en constante
transicion (GARCIA CANCLINT, 2005).

El consumo, como toda practica hipermediatizada es una forma de leer, conocer y
aprender la manera como las personas orientan, valoran y encuentran respuestas a su

existencia los individuos.

El consumo es una dimensién altamente relacionada con el género, la etnia, clase
social, estilo de vida, aspectos, disposiciones, rituales, pricticas y representaciones de
cada individuo. El consumo es parte sustancial de la narrativa que cada sujeto emplea
para la construccion de la biografia personal. Por tanto, el consumo es una articulacion
compleja y multidimensional que implica lo cultural, social, econémico y politico; es
parte de una simbiosis discursiva que abona fuertemente a la construcciéon de
identidades.

Los individuos territorializan, vigilan, controlan, fragmentan, restringen, se vinculan,
se mezclan, conviven, socializan, interactian, participan, construyen un universo de
consumo simbolico. Desde el consumo es posible entender la interseccion del tiempo
vivido, el tiempo histérico, la experiencia generacional, la relaciéon entre el yo y el
cuerpo, la autoimagen, el cambio social, el impacto mediatico, la formaciéon de
identidad, los valores culturales, los juicios estéticos, los marcos de referencia, las
perspectivas valorativas y las practicas cotidianas de cada persona. El consumo nos

define y son los medios los que instrumentalizan el consumo.
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Gusto, sensibilidad, belleza, estilo son imperativos marcados por la relacién objeto-
simbolo-identidad-comunicacién-construccion de la realidad. Ser en el mundo y estar

en el mundo convergen con el consumir en el mundo.

Los medios, como simulaciéon dramatizada de la identidad y la existencia son el habitat
simbolico de las conexiones publicas y domésticas que establecemos desde el
consumo. Los medios son la forma expresiva y amplificadora de los deseos, las
pasiones, la seduccion, el éxtasis del yo y del otro; son el ritual, la interpretacion, la
textura y el espejo. La produccion, circulacién y consumo de la significacién de la vida
social se hace desde ellos.

El consumo como sistema de relacién simbolico-social establecido entre el objeto y el
sujeto fluye entre los procesos de mediacion. La accién emocional, la discriminacion,
la domesticacién, socializaciéon y significaciéon pasan por este proceso. El consumo,
por tanto, es un mapa de significados desde el cual se estd reorganizando la cultura.
Codificacién y decodificacion pasan por este tamiz. El consumo lo abarca todo, se ha
engranado con la misma realidad y por supuesto es la racionalidad que mueve la

comunicacion estratégica en la era digital.

La vida hipermoderna e hipermediatizada se construye en la satisfaccién inmediata, en
la gratificacion que produce comprar, tener, poseer y llenar el vacio del presente y el
futuro. La compulsion actual se da en el presente absoluto y perpetuo del hombre que

vive en el aqui y ahora, del que renueva su compulsion en el simulacro, en lo volatil.

La fragilidad del hombre actual estd en la del que compra y vende recuerdos,
emociones, imagenes, sentimientos que le evoquen el pasado y a objetos que
enmarquen momentos y épocas en las que se sinti6 feliz. El valor de uso y de cambio
es un valor emocional-rememorativo. Valores estéticos, emocionales, ludicos se anclan

al consumo, a esta légica secular del individuo.

Interpretar al mundo y valorar al mundo oscila en esta paradoja; en esa necesidad de

llenar la propia vida de todo cuanto sea posible pata datle sentido.

El consumo como construccién de sentido, como significaciéon y lenguaje nos ha
colocado en un discurso ordenado y seductor, en un acto sistematico de manipulacion
de signos, en un escenario de representacion, simulacion y espectacularizacion de uno

mismo, del otro y de lo social.

Apropiarse de los bienes de consumo es construir puentes de significacion, es una via
de recuperacion del sentido cultural desplazado; es una forma de acercarse a lo que
esta fuera del alcance. Adquirir es manipular simbdlicamente, es objetivar, incorporar y
transformar. Cuando el individuo consume, construye su identidad, traza limites,

establece mecanismos vinculantes.
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La hipermodernidad nos envolvié en su racionalidad instrumental en que el signo-
mercancia se incrustd en todos los aspectos de la vida. El intercambio simbdlico en el
que estamos inmersos, configurado en comunidades de significacién y mediacién nos

exhibe en una imaginerfa espectacular semionirica y exotica.

La Comunicacidén Digital y el Nuevo Orden Global

La historia de los medios de comunicacién ya no se narra desde una perspectiva
global, sino como microhistoria o historia de la vida privada de los productos
comunicativos y los agentes culturales mediaticos. Conceptos como descentraje
cultural, multiculturalidad, separatismo, transcultural, fragmentacién, desborde,
desespacializaciéon, nueva evangelizaciéon, integracién, territorialidad,
desterritorializacion, identidades desterritorializadas, semiosis social y virtualizacion se

adhieren a la agenda de analisis de los medios e hipermedios en América Latina.

La circunstancias particulares de la reconfiguracion del planeta y el mundo de la
comunicaciéon hacen que a estos topicos se incorporen a discusiones tedricas sobre la
identidad, la cultura, el espacio geografico, la pertenencia, los fendmenos del lenguaje,
los simbolos de identidad, los discursos revolucionarios y liberacionistas, los géneros
populares, los estilos de vida, las ficciones contemporaneas, los desplazamientos
paradigmaticos, las practicas comunicativas informales y los andlisis transdisciplinatios

de los mediocentrismos.

La comunicacién es la historia misma de la cultura y la especie humana. La cultura
popular entendida como cultura visual y medidtica es la que da sentido a la identidad
de las nuevas generaciones como lo sefiala Roxana Morduchowicz (2008). La tension
comunicativa es la tensién de las economias y la geopolitica. El universo referencial es
el universo mediado.

“Comunicar estratégicamente en el entorno digital es repensar subjetividades
e intersubjetividades.”

Jorge Alberto Hidalgo Toledo

Los medios son fundamentales por su alcance global, universalidad en el acceso,
accesibles las 24 horas del dia, los 365 dias del afio, informacién permanentemente
actualizada y su caracter de interaccién bidireccional (MIRZOEFF, 2015).
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La comunicacién se vislumbra en una fase centrifuga y otra centripeta. Una implosiva
y otra explosiva. La fuerza centrifuga de la comunicacion sacé al hombre de s mismo;
la centripeta busco la unificacién y la integracién de individuos con gobiernos,

empresas y formas ideoldgicas.

LLa comunicacién orientada hacia el futuro se ubica en los terrenos de nuevos modelos
de negocio, nuevos soportes, nuevas interfaces, nuevos referentes culturales, nuevos

dominios, nuevos conglomerados.

La expansion de los medios y las tecnologias son el resultado de cambios radicales en
las formas de apropiacién derivando de ello practicas comunicativas y alteraciones en

el orden antropoldgico.

Comunicar como se ha pretendido demostrar, no es circular informacién ni cronicar
tecnicidades. Comunicar estratégicamente en el entorno digital es repensar
subjetividades e intersubjetividades. La antropologia comunicativa es la ontologia de la
ecologfa mediatica. La historia del hombre es la evolucién de sus interacciones,
mediaciones, demarcaciones. Entre la oralidad, la escritura, el sonido, la imagen y la
digitalizacion, la identidad del hombre se ha forjado. La comunicacién es el “terreno
sensorial comun” (MASSONI, 2016) en que los hombres se saben hombres; con lo

que los hombres se hacen o dejan de ser hombres.

Los medios son hoy un sistema que permite amplificar y estructurar (simbolica y
tecnologicamente) a las personas; ofrecen un marco de referencia para que cada sujeto
opere sus roles en el dfa a dfa.

Como sefiala Sonia Livingstone (2009), los medios se han convertido en la
infraestructura que subyace debajo de todas las estructuras sociales, incorporando
artefactos y dispositivos usados para comunicar, informar y activar las practicas
performativas de las personas. Por tanto, los medios ya no pueden ser vistos
unicamente como maquinas, instrumentos o tecnologias. Ahora debemos
comprenderlos como la infraestructura y el lenguaje que amplifica y sacrifica la
interaccion humana en el sistema global sociotécnico del ambiente comunicativo
actual. Este nuevo ecosistema mediatico es la mediotopia, la mediépolis en la cual los
ciudadanos digitales estan viviendo, construyendo sus identidades y conectando entre

si (DEBRAY, 2001).

Este nuevo rol de los medios, la comunicacién y las negociaciones simbolicas que
establecemos con ellos, deben ser analizados desde una perspectiva biofilosofica y
antropotecnoldgica que ya empieza a estudiarse desde las humanidades digitales y no

tanto en los estudios de comunicacién.
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El marco de la vida hipermoderna es la tecnologia y los medios incrustados
resbalosamente en nuestro dia a dfa. Hemos creado una ecologia antropotecnolégica
donde pareciera que nuestra selecciéon natural estd tendiendo por las biotecnologias.
Los medios cada vez se vuelven mas "humanos", estan en nuestro ADN, son patte de
nuestra inteligencia. Una nueva sintesis se estd generando fruto de esta vida EN los

medios y no CON los medios.

En la era del software nos hemos vuelto hardware. Repositorio y medio; disefio y

manufactura.

La Comunicacién Estratégica en el Marco de la 42
Revolucién Industrial

Las fronteras y divisiones nacionales han quedado atras en el mundo de la
comunicacion. Las redes planetarias, los modelos globales geoeconémicos, sociales y
politicos estan perfectamente integrados y operantes en un ambito no territorial: el
suelo mediatico impuesto por The Wall Street Journal Television, Asian Business
News y Visnews. Una estructura casi organica establece una simbiosis entre la
informacién y la producciéon. La nocién de organizacién y empresa global dio una
constitucion holistica a la operacion de los sistemas de libre intercambio para
maximizar el beneficio y el control de los mercados. Se buscé con ello desmasificar a
las audiencias por una apuesta de nichos de mercado. Los mestizajes culturales y las
hibridaciones identitarias producto del hiperconsumo mediatico llevaron a la
construcciéon de consumidores leales, enganchados y comprometidos con marcas,
productos y servicios en férmula hipersegmentada. La comunicaciéon se torné el
instrumento del mercado, de la gestién y la estrategia. La comunicacién construy6
lealtades, confianza y capitales simbélicos e intangibles. La comunicacién administra
ahora el riesgo y controla las crisis. La comunicacién es derivacién de la inteligencia
econémica y aliada de la innovacién, la investigacion y el desarrollo. La comunicacion
configura una élite laboral que empezara a ocupar espacios directivos al pasar de ser
un apéndice en las organizaciones para convertirse en el corazén neuralgico y

estratégico de las instituciones del tercer milenio.

La nocién planetaria de mercado es concebible por la presencia de un mercado casi
unico de imdgenes, sonidos y noticias. Esa es la vision operativa de los grupos y
cadenas globales. Agencias de noticia, publicidad y relaciones publicas han integrado
sus operaciones en logicas panregionales y mundiales. La lucha por la concentracién
total, la concrecion de adquisiciones y fusiones es paralela a la desregulacién de los

circuitos comunicativos. Globo, Cisneros, Televisa, Clarin emparejan su carrera a la de
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CNN, Disney, Time Warner, Vivendi, Sony y Bertelsman. Estos son los dias de las
megafusiones, los tratados de libre comercio y la supresion de las fronteras. La
digitalizaciéon de contenidos permite la circulacion de contenidos por multiples
canales. Los operadores, distribuidores informativos, televisivos, culturales, telefénicos
orientan sus esfuerzos a un mismo punto: la convergencia (JENKINS, 2006). La
conformaciéon de networks es la via rdpida para lograr no sélo la convergencia

tecnologica sino también la convergencia cultural y la convergencia de consumidores.

Desde el anio 2000 se inicié con esta légica de negocio que se concretd afios antes con
las megafusiones. La hibridacién corporativa generé también una hibridacién de
géneros: Edutainment, infomerciales, infotainment, advertorials, advergames. La
comunicacién también se hizo convergente, hibrida, desregulada y digital. La
produccién cultural se desbordé bajo la falsa acepcion de diversidad y multilateralidad.
La misma UNESCO, en 2001 adopt6 una Declaracién Universal sobre la Diversidad
Cultural, la Organizaciéon Mundial de Comercio inicié en 2002 un Acuerdo General
sobre el Comercio de Servicios para liberar los servicios culturales y audiovisuales. Ese
afan de reequilibrar los flujos culturales e informativos impact6 en su conjunto en la
identidad cultural y la conformacién de nuevos circuitos que impulsen las nuevas
expresiones (SAGASTEGUI RODRIGUEZ, 2005).

Una vez mas la tecnologia se percibe como vehiculo comunicativo. Las catreteras de
antafio son ahora la metafora base de la siper carretera de la informacién. Las redes
digitales son el enclave sobre el que se reorganiza la industria, la produccién, la
distribucién y la socializaciéon humana. Los monstruos de la industria multimedia ven
en la red el parafso de la desregulacion de los servicios de las telecomunicaciones; los
ciudadanos por su parte la utopia democratica. La figura del prosumidor compite con
la busqueda de suprimir los monopolios publicos y privados. Sin embatgo, es la
iniciativa privada el gran motor de la nueva sociedad de la informacién. El ciudadano
como soberano consumidor es el resultado de la inclusién de la libertad de expresion

comercial como derecho humano fundamental para garantizar la democracia universal.

“La clave digital se centrard no en la concentracion y la industria sino el
sujeto y el acceso.”
Jorge Alberto Hidalgo Toledo

Las esferas publica, privada y comercial convergen con la esfera civica y axiologica. La

comunicaciéon quiere asegurar un servicio universal. La clave digital se centrara no en
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la concentracién y la industria sino el sujeto y el acceso. El desarrollo se mide en
nodos, ancho de banda, participacion, usuarios. Las brechas no estin en lo econémico
y lo social sino en las conexiones, los alfabetizados digitales. La red se propone como
instrumento del desarrollo y paraddjicamente pone en evidencia mas desequilibrios

sociales.

La era de los flujos intangibles ha llegado, la hipermodernidad, el hiperconsumo, la
vida en los excesos, los hiperconglomerados recorre las redes. Sun Microsoft System,
Cisco, Microsoft, Apple se colocan a la cabeza de la carrera hipermediatica. Su légica
es la de la integraciéon tecnoldgica con la integracion digital del individuo. Lo que

importa no es el acceso es la participacion, la co-construccién de significados.

El mercado crece en la medida de que los prosumidores generen contenidos
relevantes para los mismos consumidores. La economia de la participacién es la
economia del crowdsourcing, los grandes modelos de desarrollo y de negocio ya no
vienen directamente de los corporativos sino de los individuos. La red misma brinca a
una logica 2.0 de comunidades abiertas que impulsan el trabajo colaborativo, el libre
acceso, el codigo abierto, el empoderamiento tecnolégico de los ciudadanos. Los
archipiélagos humanos se unen por la red. Los nuevos puentes informativos los
construyen los periodistas ciudadanos de Dan Gillmor y los econémicos que
registraron Don Tapscott y Anthony Williams en su Wikinomics (TAPSCOTT;
WILLIAMS, 2007).

El mundo segin Thomas Friedman se ha vuelto plano. En ese entorno todos tienen
las mismas posibilidades de participacién y construccién social. La creacién colectiva
de sentido es una accién comunicativa de esta era. El territorio, la periferia y la urbe
estan la légica impuesta por YouTube, Google, Facebook, Twitter, Instagram,
Slideshare, Livestream, Wikipedia. L.a motivacion es la hiperconexion, la conformacion

de comunidades, de espacios de autoexpresion.

Los nuevos medios apelan a la personalizacion de contenidos, a la movilidad, a la
portabilidad (BASOLE, 2009). El cibernauta se vuelve miembro funcional de una
comunidad (CHALFEN, 2010) y por tanto, adquiere esa cultura, que ahora le serd
propia. Comunicar es dejar rastro de si, estableciendo mayor relacién sujeto-maquina-
sujeto. He aqui la convergencia entre la industria de las telecomunicaciones, la de los
ordenadores y la comunicacién (GARCIA CANCLINT, 2007).

El consumo hipermediatico se fundamenta en la apropiacién, en el compromiso
(engagement), la lealtad y fidelidad de los usuarios con los nuevos medios. Las redes
sociales: Facebook, Twitter, Linkedin, TikTok son el corazén de las nuevas practicas
comunicativas y de socializaciéon de contenidos. El contenido ha dejado de ser el rey,

lo que importa es compartir; comunicar es socializar; es seguir y ser seguido.
; y
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a apropiacion no estd en la tecnologia, esta en la localizacion de la propia
“L. td en la tecnol td en la local, de /
tribu. En encontrar sentidos compartidos.”

Jorge Alberto Hidalgo Toledo

La pobreza informativa no es tan relevante como la pobreza social. La relevancia
comunicativa estd en los nuevos usos, no tanto en los consumos. Asi como lo plante6
Castells (2001), la informacién es la nueva forma de organizacién social; el nuevo
poder estd en la generacién, procesamiento y transmisién de la informacion; pero
sobretodo en la socializaciéon de la misma. La comunicacion se reubica en el sentido
comunitario de las bases antropogenéticas de la comunicacion: hablar para encontrarse

con el otro. Comunicar es comunion.

La verdadera revoluciéon de la comunicaciéon es la revolucion de las relaciones
humanas y sociales. Es la revolucién de los modelos culturales que transporta; es el
cambio en el proyecto que propone; el modo como reorganiza y replantea los roles y

no tanto los publicos a los que llega y los hechos y noticias que comparte.

La revolucién de la comunicacion esta en las necesidades expresivas de los hombres;
en la explosion existencial que detona; en los intereses que conjuga; en las riquezas
emocionales que refiere. La revolucién de la comunicacién opera desde las preguntas
que detona y las respuestas que intenta ofrecer. La comunicacién desde que salié del

hombre apelé a modificar el entorno social y asi lo logré.

La comunicacién en su evolucién, expansién, mundializacién, uso, consumo y
apropiaciéon ha pasado por diversos estadios que la hacen ver como principio

unificador, integracionista, revolucionario, diversificador, autoexpresivo.

La sociedad actual estd mediatizada. La comunicacién y los medios se han
universalizado. Comprender sus usos y apropiaciones es la via para comprender las
significaciones sociales. Entender la comunicaciéon es entender al hombre, su

evolucion y su lugar en el mundo.

La convergencia digital nos ha llevado a replantear lineas de investigacion, objetos de
estudio, aproximaciones tedricas e implementaciones metodologicas. El veloz y
exponencial desarrollo tecnolégico nos ha obligado a replantear orientaciones y
procesos formativos para incrustar a nuestros investigadores en las dinamicas de la

Sociedad del Conocimiento y la Participacién. Los estudios en comunicacion
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demandan hoy miradas nuevas, metodologias innovadoras y disruptivas y el uso de

recursos tecnolégicos para potenciar el impacto social de nuestras investigaciones.

Por otro lado, nos encontramos en un momento crucial en el desarrollo social, en las
periferias de lo que el fundador del Foro Econémico Mundial, Klaus Schawab,
denomina la Cuarta Revolucion Industrial. Un momento fascinante para nuestra area
de estudio por la necesidad de integracién de las tecnologias de informacion, practicas
culturales, transformacién en las organizaciones y comunicacion con las esferas fisicas,
biolégicas y digitales.

En esta segunda era de las mdquinas los campos de la inteligencia artificial; las
habilidades analiticas, minerfa de informacién y big data; la robética; el internet de las
cosas; el blockchain; las neurociencias aplicadas a la conducta; las nanotecnologias; la
fisica social y los modelos predictivos aplicados a las ciencias sociales; los sistemas
ciberfisicos; la computacién cuantica, los servicios en la nube; los contenidos y
narrativas transmediales (McCLEAREN, 2017); las biotecnologfas; el posthumanismo;
las fabricas inteligentes; y la virtualizacién de la vida y la cultura (HARAWAY, 1995),
colocan a los estudios de la comunicacién en el centro neuralgico y estratégico del
analisis inter, multidisciplinar y postdisciplinar de muchos fenémenos que quiza
estuvieron fuera de la comunicacién académica, pero hoy son un reto y una necesidad

para nuestras investigaciones.

Esta realidad nos ubica como un meta objeto de estudio que deberfa dialogar con las
humanidades digitales, las ciencias de datos, las neurociencias, las ingenierfas, la
ciberfisica para poder incidir de manera directa en el desarrollo social de un pais tan

complejo como el nuestro.

“En el dmbito prdctico, profesional y estratégico, también los nuevos medios
transformaron por completo nuestra forma de crear, diseniar, producir,
planificar y evaluar mensajes, contenidos y camparnas.”

Jorge Alberto Hidalgo Toledo

El paso de los medios tradicionales a los medios sociales, asi como del consumidor
pasivo al usuario activo implicé un cambio radical en la manera como creamos
contenidos, rediseflamos los formatos, engranamos los medios y narrativas y

buscamos nuevas ventanas/pantallas de distribucion.
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En este contexto el gran cambio que estamos experimentando no es el de las
plataformas de distribucién sino el de la gratificaciéon obtenida por estos medios: Valor
agregado, Lealtad y valor de marca, gratuidad, conversacion, personalizacion,

relaciones de confianza y pertenencia, auto-exposicion y auto-expresion... entre otros.

Pasamos de la era de la comunicacién fuertemente jerarquizada y estructurada, poco
interactiva y de la autoridad predeterminada por el que difundia el mensaje (De uno a
muchos), a la era del contacto personal, de la comunicacion libre, desestructurada,
emocional, centrada en la conversacion, el trono y la retroalimentacién de la marca a
través del contenido (De uno a uno). Es decir, dimo el salt6 de la era de la transmision
de contenidos a la era del involucramiento, de la generaciéon de experiencias, de la

generacion de relaciones de confianza.

HEsto nos esta llevando a buscar nuevas formas de comunicacion estratégica en la que
buscamos articular el marketing directo, el punto de venta, las relaciones publicas, el
telemarketing, el correo ditecto, el marketing interactivo, social y viral, con las
estrategias no tradicionales BTL, las promociones, el branding y la publicidad masiva.
Todo por el mismo precio, en menor tiempo, con visién global e impacto medible lo

mas rapido y viral posible.

Asi tenemos que los cambios mas impactantes los estamos viviendo en el tipo de
relaciones que establecen las empresas con sus comunidades de consumidores y

nuevos mercados.

Por tanto, pasamos de las P, tradicionales del Marketing Mix: Producto, Precio,

Promocioén y Plaza, a la incorporacion de las nuevas 5 P de la mercadotecnia digital.

Las 5 nuevas P de la Mercadotecnia Digital:

1. Personalizacion
a. La clave esta en escuchar a los consumidores
b. Conocer a profundidad sus estilos de vida
c. Adaptar y customizar la oferta
d. Darles posibilidades de elegir

e. Datle gran relevancia a su participacion
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2. Participacion
a. Desarrollar entornos adecuadas
b. Crear comunidades virtuales
c. Construir relaciones
d. Garantizar un valor afiadido para fidelizatlo

e. Premiar la participacién. Desarrollar estrategias de Gamificacion

3. Par-a-Par
a. Desarrollar estrategias para establecer conexiones entre usuarios
b. Socializar los mensajes de marketing logrando amplia viralizacién
c. Generar lazos profundos de confianza (engagement)
d. Facilitar la comparticiéon de informacion

e. Monitorizar y evaluar los patrones de comportamiento del contenido

4. Prediccion modelizada

a. A través de softwares y algoritmos que sean capaces de aprender el

comportamiento digital de los consumidores
b. Aceptando las preferencias del consumidor
c. Respetando su privacidad (opt-in)

d. Analizar las analiticas de ventas haciendo minetia de datos

5. Y la quinta y dltima P, es el corazén mismo de la comunicacién, llamese
analoga o digital: las Personas. Nos hemos centrado tanto en el producto y sus
atributos, que quiza habria que repensar qué tanto estamos conociendo a

profundidad a este nuevo consumidor.

Consideraciones finales

La Cuarta Revolucién Industrial llegé mucho antes de lo que nos dimos cuenta. Las
organizaciones llevaban afios transformando sus procesos de produccion, almacenaje,
distribucién y comercializacioén y nosotros seguiamos criticando la vida en el pasado.

Hstabamos tan anclados a una época mecanizada en sus procesos, que perdimos de
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vista el momento en que el mundo movié sus ejes y se descentralizo la condicién
humana. Los dogmas de la modernidad: igualdad, fraternidad y libertad, se habian
disuelto en el furor que causaba la digitalizacion del mundo. Nos preocupaba mas las
novedades tecnoldgicas y las aplicaciones de interconectividad que las angustias y
dolores que causaban los cierres de las fronteras y las crisis humanitarias de los
desposeidos y los desarraigados. La cuspide de la Era de la Informacién, se habia
tornado en el vértice de las paradojas. Todas convergian: entre mas conectados nos
sentiamos, mas soledades se vivian en el mundo; entre mas libertad aclamabamos, mas
diasporas eran reprimidas y ghetizadas; entre mds produciamos, méds nos
esclavizabamos a nuestros consumos. Sin duda, nos encontramos en el punto de
quiebre. Cuando mas nos acercamos al cumplimiento de las promesas de la sociedad
de la informacién, el mundo-red, la era de la participacion y la construccion conectiva
del conocimiento, mas cerca sentimos la crisis del hombre, la acidificacion del
pensamiento humanista, la pauperizacion de los valores y la falta de sentido. Es en el
coraz6n de ese nuevo horizonte, donde nos estamos dando cuenta que se estd
replanteando una nueva geografia, un nuevo territorio, un nuevo escenario, donde se
ponen en juego nuevas representaciones, donde se articulan nuevas agencias y se
institucionalizan nuevas identidades. Estamos en el centro del huracin, los vientos
frios de los viejos tiempos, chocan con el asfixiante calor que genera la
hipermodernidad. Los medios son hoy el espacio que habitamos y las tecnologias
nuestros brazos manipuladores de la realidad. Con ellos nos expresamos, informamos,
producimos, socializamos. Somos la conjuncién organica entre tecnologfa y medio

ambiente. Somos la encarnacién de la interaccion fisica y mental de los medios.

Biologfa, bioinformatica, cogniciéon encarnada, inteligencia y vida artificial, se ponen
en tela de juicio y se someten a nuevas preguntas sobre las teorfas de la vida, lo real y
lo artificial.

La vida como representacién biotecnoldgica es la nueva faceta a comprender, a
repensat. Los estudios de los medios deben reconsiderarse desde este nuevo orden de
ideas. Nuestras ideas ya no pueden ser las mismas, como tampoco lo es la historia que
estamos construyendo desde el instrumental disefio medial. La revoluciéon de los

medios y la comunicacién implica, por ende, una renovacioén del hombre.

En sintesis, se hace necesatia una nueva antropologia que reubique nuestra centralidad
discursiva, una arqueologia que rastreé nuestra historicidad simbélica en los territorios
que se entrecruzan entre lo fisico, lo virtual y lo mental, una sociosemiosis que nos
explique las construcciones productos de las comunidades de significacién que se
interconectan en el ciberespacio. Urge construir esa cartografia del territorio en que

nos movemos, pensamos y mediamos. Se hace vital comprender los nuevos
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mecanismos que tenemos para articularnos, definirnos y dotar de sentido un mundo

que evoluciona entre complejas formas de comunicacion (HEIM, 1993).

El internet de las cosas. Desde internet los objetos perciben, tienen memoria,
intercambian informacion entre si, se entrelazan. Internet es el alma de las cosas. Les
dot6 de un c6digo, una sintaxis, un lenguaje... Desde internet estamos en la posibilidad
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PERFORMANCE COMUNICATIVA E AS
REDES SOCIAIS: A IMPORTANCIA DE
ESTRATEGIAS QUE ENVOLVAM O
USUARIO

Panlo Faustino; Cristina Tereza Rebelo; Jorge Pedro Sonza

As novas tecnologias compondo uma realidade virtual e digital, apoiam a
interoperabilidade, a personalizacdo e a partilha constante, mas torna-se necessario o
desenhar de estratégias consistentes no sentido de garantir que as oportunidades e os
desafios da revolugdo tecnoldgica sejam aproveitados pelas organizacOes e pelas
entidades.

E expectivel e desejavel que o gestor de comunicagio considere a interatividade
quantitativa e qualitativa, como exemplo aferindo numero de “gostos”, partilhas e
comentarios positivos; a qualidade dos comentarios; e também o quanto os atributos
do produto, servico ou oferta sdo assinalados e realcados nas mensagens de promogio
e comunica¢do pela Web. Ha de se pensar estrategicamente, na possibilidade de
construc¢do colaborativa da comunicac¢do de produtos e marcas, em que o coletivismo
e os prosumers (os consumidores como criadores/produtores) também geram

conteudos.

Networking social

O networking social é um dos instrumentos mais poderosos contemporaneamente
protagonizando as opinides positivas como de extrema conveniéncia e dando
relevancia aos inumeros sites de reviews de locais, restaurantes, hotéis, alojamento local e
indmeros outros, com um 6nus consideravel na tomada de decisio do consumidor
(PHOCUSWRIGHT (2010).

A Web é social e é cenario de uma nova arquitetura participativa e decisoria. A physical
evidence, referida como um novo “P” do marketing mix por Morrison (2010)
esclarece precisamente, a forma dinamica como as entidades e instituicGes (muitas
delas ligadas ao turismo) fazem as suas propostas e como os consumidores podem
tangibilizar as suas experiéncias, através da documentacio das suas vivéncias, revisdes

e posts. A nova ferramenta colaborativa promove o coletivismo e os prosumers — 0s
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consumidores como ctiadores/produtores: o consumidor gera conteidos e torna-se
igualmente parte da experiéncia posto que, o socal media tem transformado a forma

como as pessoas comunicam e interagem online.

A lbgica da Internet como plataforma de rede social é facilitar a oportunidade de
associagdo e partilha pessoal de interesses comuns, encontrar inovadoras fontes de

informagao e igualmente, a publicagio de contetdo e opinido.

A qualidade ou a medic¢do do sucesso nas redes sociais de websites com indicadores tais
como Gostos, Seguidores, Numero de visualizagSes, Partilhas e Comentarios positivos
ou negativos, ¢ um percurso fundamental para a afericdo do retorno das politicas de
intervenc¢do e estratégias de empresas ou governos, ¢ da necessiria adequagdo as

expectativas de consumidores ou utilizadores.

A web tornou-se dinamica e veloz através de mecanismos interacionais e interativos,
de um enorme potencial comunicacional visivel nos sites que pretendam constituir-se

estrategicamente como um mecanismo de credibiliza¢io e legitimacio.

Facebook como Potencial Comunicacional

O Facebook ¢é uma das principais redes sociais mundial em nimero de utilizadores/
pessoas e as mais variadas entidades, ocupando as primeiras posi¢oes em ranking de

website mais acedido a nivel mundial.

O Google é o motor de busca mais acedido, e o Youtube, para partilha de videos,
ocupa o topo. Langado em 2004, ja possui mais de 2,13 bilhdes de perfis cadastrados.

Disseminacao de informacoes, da cultura, do pensamento e da
opiniao

Sdo milhares de novos usudrios adicionados diariamente a essa rede social,
convertendo-a num importante agente global nos dominios da disseminacdo de
informacdes, da cultura, do pensamento e da opinido, mas também da difusio de

falsas informagdes, da proliferacio da publicidade e de mensagens virais que, com

frequéncia, albergam virus e outras ameagcas a seguranca dos utilizadores na Net.
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Estimulos a mensagens virais

Os botbes “gosto”, “adoro”, “riso”, “perplexidade” e “raiva” tornaram-se uma das
marcas do Facebook, j4 que permitem a cada usudrio interagir com os conteudos
publicados por terceiros. A opcdo de “partilha” de conteudos permite a um usudrio
partilhar no seu préprio perfil conteudos publicados por terceiros. Esses botdes siao
particularmente importantes para a disseminagdo de mensagens virais.

Os utilizadores devem efetuar um registo simples antes de poderem criar um petfil, a
partit do qual podem seguir outros usudrios, visualizando as suas publica¢les, ou
serem seguidos por estes. No perfil, podem indicar livros que leram; programas, séries
e filmes a que assistiram; jogos eletronicos que jogaram, etc., contribuindo, por esta

via, para a obten¢io de dados sobre si mesmos por parte do proprio Facebook.

Possibilidades em multimedia

Os usuatios podem trocar mensagens pot texto, audio e video, recorrendo a aplicacdo
Messenger. A rede permite, também, a ativacdo de notificagdes automaticas de um
usuario quanto a alteragdes no estado dos utilizadores seguidos, a criagdo de paginas

para eventos, etc.

O Facebook faculta, ainda, aos utilizadores criar grupos de interesse, publicos ou
privados, ou neles participar, e categorizar os “amigos” e 0s grupos em que O0s

usuarios participam.

O Facebook ¢é gratuito para os utilizadores, gerando receitas pela publicidade,
incluindo destaques patrocinados no feed de noticias, e pela obtengdo de dados sobre
os interesses dos utilizadores. Esses dados, depois de tratados, permitem o
direcionamento individual das mensagens publicitarias, incluindo-se aqui a oferta de

produtos e servigos.

Sio subsidiarios do Facebook os aplicativos Messenger, Instagram, WhatsApp e Ocenlus
IR

Twitter no topo do ranking mundial

Dentre os websites que ocupam o topo do ranking mundial em nimero de acessos o
Twitter, criado em 20006, é uma rede social de mzcroblogging que, exigindo registo prévio,

permite aos utilizadores pessoas ou entidades publicar pequenas mensagens até 140
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caracteres, chamadas #weets. As atualizacdes de estado dos utilizadores sdo exibidas nos

respetivos perfis e sao também enviadas aos seguidores.

As principais ferramentas ao dispor dos usuarios do Twitter sao o Rezweet, que permite
replicar uma determinada mensagem de um usudrio para a sua lista de seguidores,
dando crédito ao seu autor; a criacdo de listas; Transmissées ao Vivo, QR Code, e os
Trending Topics, lista em tempo real das mensagens mais replicadas nesta rede social.

O Twitter possui mais de 330 milh&es de utilizadores ativos diarios, segundo informa

a propria empresa, e a maioria das receitas que gera provém da publicidade!s.

YouTube, o segundo mais acedido

Segundo website mais acedido mundialmente, logo apés o Google, de acordo com a
empresa de monitorizacio de trafego web Alexal6, o YouTube, rede social de partilha
de videos, foi fundado em 2005, pertencendo, atualmente, 2 Google. Os utilizadores
sdo pessoas ou entidades e podem fazer wpload de novos videos, criar canais e
comentar, partilhar e classificar os videos dos restantes usudrios. O registo de
utilizador s6 ¢ necessario para adicionar videos, ver determinados videos teoricamente

s6 acessiveis a individuos maiores, ctiar playlists e publicar comentatios.

O YouTube gera receitas por meio da publicidade, frequentemente direcionada em
funcio dos dados recolhidos pela rede sobre as preferéncias do usudrio, mas também
cobra pela criacio de canais ou pela visualizacio de determinados videos (filmes,
videoclipes e outros). Tem quase dois bilhdes de utilizadores diarios, segundo dados

da prépria empresal”.

Flickr: o foco em imagens

O Flickr é uma rede social de hospedagem e partilha de imagens, especialmente
fotografias, criada em 2004. Iniciou com hospedagem gratuita de forma a alcancar
mais de 90 milhées de utilizadores ativos!s, sendo pessoas ou entidades. Atualmente

cobra do usuario. No Flickr, as imagens sdo organizadas por categorias, sendo, por

15 https://about.twitter.com/company [acedido a 30 de margo de 2020]
16 http://www.alexa.com/siteinfo/youtube.com [acedido a 30 de marco de 2020]
17 https://www.youtube.com/yt/press/pt-PT/statistics.html [acedido a 30 de margo de 2020]

18 https://www.thesocialmediahat.com/active-users [acedido a 30 de agosto de 2016]
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vezes, considerado um fotoblog ou flog. Sendo uma rede social de partilha de

fotografias, os padrdes que a regem sdo predominantemente técnicos e estéticos.

O registo no site s6 é necessario para se fazer #pload, organizar as imagens em albuns e

edita-las; o simples acesso as mesmas ¢ livre.

A dinamica de construcio do Nemworking Social auxilia a criagdo de uma “persona” ou
identidade que pode ser atribuida a um utilizador ou consumidor que adquirindo um
cariz cénico ou teatral, sobressai como estimulo a participagdo e partilha e
potencialmente, dard origem a viralizacdo: o consumidor gera conteudos e torna-se

igualmente parte da experiéncia.

A Comunicacgao estratégica nas redes sociais

Segundo Kasavana ez al. (2010, p. 68-82), o conceito de gestdo de redes sociais
prosseguiu do passa-palavra e depoimento broadeast, para um conteddo de média
digital. De forma dindmica, social e comunica¢do conectam-se na esfera tecnosocial e
Cavanagh (2007) explora o conceito de comunidade na era digital como estando

posicionado num ponto de interseccdo entre geografia, comunicac¢io e cultura.

A rede evoluiu da comunicac¢ao unidirecional para um formato de comunica¢io
simultanea multi-direcional, capaz de apoiar os grupos virtuais, os grupos de interesses
especiais, os blogs baseados em opinides e wikis19. As redes sociais sao um agente
fundamental na partilha de contetddos e experiéncias e cada vez mais no marketing
turistico, que através delas exponencia a proximidade com o cliente/utilizador,
viabilizando a partilha de vivéncias e colaborando para o éxito desta ferramenta

representativa do mundo digital globalizado.

Ha de se levar em conta a participagdo dos consumidores ou usudrios como
multiplicadores dos processos comunicacionais positivos. Nesse quadro, o consumidor
nio pode ser encarado apenas como um componente ocasional da promogio. A
construcdo e a definicdo da imagem por meio de uma narrativa, ou storytelling,
consistente deve ser centrada nas necessidades e interesses dos consumidores ou
publico alvo, de forma a se aproximar das expectativas, e a aumentar a competitividade

e visibilidade da marca.

19 Kasavana, M; Nusair, K; Teodosic, K; (2010), “Online social networking: redefining the human
web”, Journal of Hospitality and Tourism Technology, Vol. 1 No. 1, pp. 68-82.)
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https://visitporto.travel/pt-PT/home
https://www.facebook.com/visitporto.portal/
https://www.flickr.com/people/visitporto/groups/
https://www.instagram.com/visitporto/?hl=pt-br
https://www.youtube.com/channel/UCaeIrxQE847rt-9KJHrPbZw
https://twitter.com/visitporto?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor

Sdo milhares de seguidores em um enorme potencial comunicacional.

Figura 1: Pagina Inicial do site Visit Porto
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Figura 2: Pagina do Usudrio no site Visit Porto
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Figura 3: Pagina no Twitter Visit Porto
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Fonte: Twitter Oficial
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Figura 4: Pagina no Facebook Visit Porto
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Figura 5: Pagina no Instagram Visit Porto

‘ (lMtGg'lﬂM Pesquisar m Cadastre-se

visitporto
1.128 publicagdes 86,5mil seguidores 99 seguindo

Visit Porto

Welcome to the official account of PORTO.

Spread your love for Porto by tagging your & with @visitporto and #visitporto and
you might be featured.

www.visitporto.travel

Douro CasadaM... Porto Churches Sé Seaside Ribeira
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Figura 6: Pagina no Youtube Visit Porto
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Fonte: Youtube Oficial

Figura 7: Pagina no Flickr Visit Porto
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O desenvolvimento exponencial do social media e a sua forma acessivel e intuitiva de

partilha de dados, revela o impacto que uma marca possui.
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Redes Sociais geridas estrategicamente

As redes sociais sao uma ferramenta marcante a nivel funcional, social e psicoldgico,
do processo decisério na altura de escolher, por exemplo, um destino turistico, o que
indicia que hia em concreto, um valor que lhes deve ser atribuido e gerido
estrategicamente. Vital serd sempre conceber estratégias e taticas de comunica¢io que
suscitam o networking social de forma a provocar o envolvimento direto ou indireto de

comunidades e consumidores.

O networking social pode vir a contribuir para atrair consumidores e reforcar o valor de
marcas. No segmento tutistico, por exemplo, é através das atividades realizadas nas
redes sociais pelos utilizadores, que o marketing turistico, parceiro das redes sociais
comunica, ao virtual turista/viajante, a informagio util e as vivéncias que podem ser
descobertas no local, despertando a conveniéncia e a vantagem do turista em visita-lo.

A proliferacio do social media e das plataformas digitais, para o planejamento e decisdo
do processo da viagem ¢é crescentemente influenciado pela comunicacio verbal
cletronica e sugere uma estratégia assertiva na conduc¢do dos mecanismos de gestio
dos aspetos positivos associados ao lugar, os quais deverdo ser geridos pelas entidades

na condugio responsavel e apelativa da promogao local.

Hstratégias de comunica¢io em redes sociais com o envolvimento de consumidores e

usuarios, refor¢a a imagem e identidade da marca a ser projetada.

Estudo realizado junto ao segmento turistico, especificamente a matrca Visit Porto,
mostra que manter as redes sociais ¢ importante, mas provocatr o engajamento ¢ vital
para as marcas ¢ entidades voltadas para o setor.
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O VALOR DA COMUNICAGAO EM GESTAO
PUBLICA: UM EXEMPLO APLICADO A
AREA DE SAUDE PUBLICA

Rita Espanha

As sociedades modernas ocidentais caracterizam-se, entre outros aspetos, por serem
sociedades com uma elevada difusdo e circulagdo de informacao. A distribuicao e o
acesso a informacdo sdo crescentes ¢ as formas e temas sobre os quais essa
democratizacio da informagdo e do conhecimento acontece sio muitos, dispersos e
diversificados. Sao sociedades onde as relagbes e inter-relagdes entre as pessoas e entre
as pessoas e as instituicdes, organizacOes e os diversos sistemas, se diversificam,
intensificam e complexificam, motivadas, precisamente, pela possibilidade de
circulacio e acesso a informagdo e comunicagdo, que deriva, principalmente, da
evolugdo das tecnologias de informagiao e comunicagio e da sua penetragio no
quotidiano dos individuos (GIDDENS, 2000).

Comunicacao nas Sociedades Contemporaneas

Podemos dizer que, na atualidade, precisamos dos media pelo reforco que
representam na nossa seguranca ontolégica (GIDDENS, 2000), que nos ¢é fornecida
ndo s6 pelos seus conteudos, mas também pelo seu formato (SILVERSTONE, 1999).
Os media sdo muito poderosos na construcido social da realidade, no sentido que lhe é
dada por Berger e Luckmann (2004) “o que nés conhecemos como real, é sempre real
nas suas consequéncias”. Os discursos dos media sdo participantes ativos na
construcio da realidade produzindo representagdes sociais (MOSCOVICI, 2005) - ao
ligarem novos fenémenos a outros anteriores e ja conhecidos, tornam visfvel o que era

apenas imaginado e tornam concreto o que era apenas teotico.

Se partirmos do pressuposto de que as representaces sociais modelam o que nos é
dado a partir do exterior, a partir da relagao dos individuos e grupos com objetos, atos
e situagdes que se criam nas indmeras interagdes sociais, entdo a reprodugio feita por
essa representacdao implica alteracOes das estruturas e dos elementos, ou seja, uma

reconstrucao daquilo que ¢ dado no contexto dos valores, regras e dos conceitos. B
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importante entender que nio hd uma rutura entre universo exterior e universo coletivo
e individual. O objeto esta inserido num contexto dindmico, parcialmente concebido
pelo coletivo ou pelo individuo como prolongamento do seu comportamento
(MOSCOVICI, 1978). Para Moscovici, a representagao social consegue incutir um
sentido a0 comportamento, integra-lo numa rede de relagbes em que estd vinculado ao
seu objeto, fornecendo ao mesmo tempo as nogdes, as teorias e os planos de
observacdo que tornam essas relacOes estaveis e eficazes. Segundo Moscovici (2005),
pessoas e grupos produzem representagdes no percurso da comunicagdo e da
cooperagdo. Essas representacoes, evidentemente, nio sao estabelecidas por uma
pessoa isoladamente e uma vez criadas, elas passam a ter uma vida prépria, circulam,
encontram-se, etc., dando origem a novas representagoes, enquanto as antigas deixam
de existir. O autor refere que pessoas e grupos, longe de serem recetores passivos,
pensam por si mesmos, criam e comunicam constantemente as suas proprias e
especificas representagdes e solucbes as questdes que elas mesmo levantam. Os
acontecimentos, as ciéncias e as ideologias apenas lhes fornecem o “alimento para o
pensamento” (MOSCOVICI, 2005, p. 45) e esses constituem, precisamente, o
conteido dos media.

Neste contexto, comunicacio pode ser descrita como transmissio ou troca de
informagao, o que implica a partilha de sentido entre os que estio envolvidos no
processo e podendo dar a conhecer necessidades, trocar informacao, ideias, atitudes e
crencas, criar entendimentos, estabelecer e manter relagdes.

Hsta evolucdo do acesso a informacido e a comunicacido, que tem marcado de forma
muito intensa os ultimos 30 anos, coloca os cidadios face a novas formas de
comunicar e a canais de comunicacio utilizados em funcio do acesso, do
conhecimento e interesse de cada um.

As Teorias da Persuasdao e do Marketing Social na
Comunicacao Publica

As teorias das ciéncias socials e comportamentais procuram analisar e explicar como a
mudancga ocorre nos niveis individual, comunitario e social. Algumas dessas teorias
concentram-se nos principais passos que podem levar a mudangas comportamentais
ou sociais, enquanto outras examinam os processos de comunicagdo e a dinamica de
grupo.

A maioria desses passos e processos também enfatiza a interligacdo e a dependéncia
mutua de fatores individuais e externos e essa ligagdo ¢ muito importante na

comunicagdo publica. Das diversas e complexas propostas tedricas possiveis de
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integrar este grande grupo, destacamos as teorias para a comunicagdo persuasiva,

particularmente interessante nas abordagens de comunicagio publica.

Esta teoria foi desenvolvida pelo psicélogo social William McGuire (1984) e baseia-se
na analise de como os individuos processam informagdes. O autor destacou doze
etapas interdependentes.

Processo de comunicagdo persuasiva para que o individuo se aproprie de uma

informacio e inicie um novo tipo de comportamento:

e Seja exposto a mensagem

e Dé aten¢do a mensagem

*  Ache a mensagem interessante ou pessoalmente relevante

¢ Perceba essa importancia

¢ Descubra como o novo comportamento pode incorporar o seu quotidiano

e Aceite a mudanga que que lhe é proposta

e Tenha memoria da mensagem e da mudanca associada

* Seja capaz de pensar na mensagem em contextos ou situacOes relevantes e
diferenciadas

* Tome decisdes com base nas informagdes ou mensagens de que se recorda

e Comporte-se de acordo com essa decisao

*  Receba reforgo positivo sobre esse comportamento

e Integre o novo comportamento no seu quotidiano

Hsse modelo também sugere que esses doze passos sejam interdependentes.

Embora o foco contemporaneo da comunicagao publica seja mais o envolvimento e o
compromisso de grupos alvo do que propriamente a persuasdo, estes passos
propostos pelo autor podem fornecer uma estrutura valida para abordar grupos-alvo
ou o publico em geral, para garantir seu envolvimento inicial e participa¢do em
questdes do interesse publico.

Outro campo teérico muito relevante neste ambito é aquele que integra as teorias da
comunica¢do de massa e de novos media (SHIAVO, 2014), nomeadamente as que
influenciam a abordagem e a pratica da comunicacdo puiblica e podem fornecer uma
orientacao util sobre os principios da comunicacdo, uma vez que se relacionam ao uso
e influéncia dos media no contexto das intervencdes de comunicacio. Muitos desses
principios transcendem os mass media e os chamados novos media e também se

aplicam a outras areas de agdo da comunicagdo publica.
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No caso dos mass media, é incontestavel, atualmente, a capacidade dos meios de
comunicag¢do de atingir percentagens significativas de grupos e publicos interessados e
relevantes. Se usados e selecionados adequadamente em resposta as necessidades e
preferéncias do publico, a radio, a televisdo, a imprensa e a internet sdo poderosos

intermediarios entre os comunicadores e seu publico-alvo.

As teorias de comunica¢io de massas incluem pesquisas e estudos que se centram no
impacto dos meios de comunica¢do nas populagoes pretendidas e muitos de seus
principios e observagdes podem ser aplicados em geral ao campo global da
comunicagdo. Porém, vale a pena atentar em alguns aspetos e definicbes que sio
realcadas por McQuail (2003), nomeadamente no que se refere a questiao dos efeitos:

Os efeitos dos media podem definir-se como as consequéncias [sobre os grupos que
alcancam| daquilo que os meios de comunicagiao de massa fazem, sejam esses efeitos

intencionais ou nao;

O poder dos media, por outro lado, diz respeito a sua capacidade geral para produzir
efeitos, especialmente se for um processo planeado;

A eficacia dos media mede-se, assim, pela sua eficiéncia em atingir um determinado

objetivo, se esse implicar uma intencao.

No que diz respeito as teorias dos novos media, ha uma grande aposta e expectativa
relativamente ao seu potencial na comunicacao publica, em particular das tecnologias
de informacido e comunicacdo. As teorias emergentes de novos media concentram-se,
fundamentalmente, na tentativa de explicar o processo pelo qual as chamadas TIC
(tecnologias de informacdo e comunica¢iao) podem ajudar a construir comunidades
em torno de questoes de caricter social, influenciando a participagdo das pessoas,
promovendo a partilha de conhecimento, a expansio de redes sociais, testar

mensagens ¢ estratégias e influenciar o comportamento e a mudanga social
(CASTELLS, 2002; ESPANHA, 2009).

Por ultimo, destacarfamos as teorias relacionadas com marketing social. O marketing
social tem sido definido como “a aplicagdo de tecnologias de marketing comercial a
analise, ao planeamento, a execu¢io e 2a avaliacio de programas destinados a
influenciar o comportamento voluntirio dos publicos a fim de melhorar seu bem-estar
pessoal e de sua sociedade” (ANDREASEN, 1995, p. 7).

O marketing social constitui uma estrutura que engloba varias areas de conhecimento,
como sejam as teorias da psicologia, sociologia, antropologia e comunicacio. E ajuda a

compreender como influenciar o comportamento das pessoas (TAVARES;
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ESPANHA, 2015). Kotler & Zaltman (1971) inauguram o conceito de marketing
social, definindo-o como o projeto, a implementagdo e o controlo de programas
calculados para influenciar a aceitacdo de ideias sociais e envolvendo consideracSes de
planeamento de produto, preco, comunicacio, distribuicdo e pesquisa de mercado.
Andreasen (1994), sublinha que o propésito do marketing social consiste na mudancga
de comportamento e nio na dissemina¢ido de ideias, estabelecendo que, apesar de
divulgar informacido e ideias, o marketing social ndo pode ser confundido com

educacio e propaganda.

Semelhante ao marketing comercial, a mudanca de comportamento é o objetivo final
do marketing social. No entanto, no marketing comercial, a mudanca de
comportamento ¢é procurada principalmente para beneficiar as organizag¢oes
patrocinadoras (ANDREASEN, 1995), mesmo que, em alguns casos, atividades de
marketing também incentivem a adogao de determinados comportamentos. Uma das
principais contribui¢ées do marketing social para o campo da comunicacdo publica é
uma abordagem sistematica centrada nas pessoas. As técnicas e ferramentas de
marketing social sdo particularmente tuteis no desenvolvimento de perfis de grupos-
chave, analises de situag¢do e de marketing e na definicdio de problemas e possiveis
solucoes (SHIAVO, 2014).

Outra contribuicio esta relacionada com a importancia da relagdo custo-efetividade e
analises competitivas. A abordagem de marketing social a concorréncia estimula a
analise e a compreensio de todas as possibilidades, como comportamentos
alternativos ou programas ou produtos que as pessoas possam ter individualmente ou
em comunidade (ANDREASEN, 1995). Pretende ajudar a desenvolver um “produto”
desejavel que provavelmente serd adotado e que seja adaptavel ao estilo de vida, as
crengas ¢ as necessidades das pessoas. No entanto, na comunicagdo publica e de
caracter social, os “produtos” sdo sempre intangiveis e devem coincidit com
resultados comportamentais ou sociais (por exemplo, mudangas nos comportamentos
alimentares ou nas praticas relacionadas com a protecio do ambiente, como a

separacido dos lixos).

“O marketing social representa uma ferramenta valiosa num futuro que
trard desafios de muitas e grandes mudangas de comportamento dos cidadaos
¢ das sociedades.”

Tavares & Espanha
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No conjunto das propostas tedricas e seu enquadramento vale a pena realcar ainda a
utilizacdo de tecnologias interativas, nomeadamente as redes sociais ou as aplicagdes
para dispositivos méveis. Em comunicag¢io publica revelam-se uma grande aposta para
aumentar a disseminacio de informacdo, relevante e influente, baseada em
comunicagdo publica, com planos e estudos cuidadosos e objetivos, que ajudem a

guiar o design, a implementagio e as politicas a desenvolver.

Ha, deste modo, oportunidades relevantes para impulsionar a investigagdo sobre
comunica¢do publica que tenha em conta o papel da comunicagdo sobre riscos para
prevenir, preparar e¢ responder a crises e emergéncias publicas, como desastres
naturais, ou mesmo atos de terrorismo (ROWAN ez a/, 2007). Tem vindo a ser dado
cada vez maior énfase ao papel do empowerment na pesquisa sobre comunicagao publica
(KREPS, 2008). Esse énfase pode contribuir para revolucionar os sistemas politicos
modernos, ao tornar mais igualitirios os papéis do servidor publico e o cidadao,
retirando parte da pressiao que se exerce sobre o sistema a0 “empoderar” os cidadaos

COMmMO parceiros nesse mesmo sistema.

As Tecnologias de Comunicacao e Informacao e o seu
Papel na Comunicacao Publica

As tecnologias de informacio e comunicacdo sio “(...) formas e fluxos de informacao
digitalizada, nomeadamente dados, sob a forma de texto, som ou imagens em tempo
real que sio condensadas numa série de zeros e uns e transmitidos através de ondas
hertzianas, cabos subterrineos e redes transnacionais” (GIBSON; WARD, 2000, p. 10)

Ja Colombo (1993) considera novos media todos os meios de comunicagao,
representagdo e conhecimento onde é possivel encontrar a digitalizacdo do sinal e do
seu contetdo, possuindo dimensdes de multimedialidade e interatividade. Assim, os
media, € 0s novos media em particular, revestem-se de uma importancia fulcral na
construcdo de projetos de autonomia, na medida em que tém capacidade de fornecer a
informacdo e o conhecimento fundamentais para que esse processo se realize, mas
também, porque eles préprios se constituem como mais do que algo novo em termos
tecnolégicos. Sao também tecnologias que promovem, em simultaneo, a comunicagio
e novos modelos de organizagdo social e econémica, criando novas audiéncias, novos
publicos e utilizadores, que possuem uma nova linguagem e novos conteudos e que
proporcionam novos conhecimentos (CARDOSO, 2003).

Mas os novos media também podem e devem ser definidos pela mudanca que
induzem ou produzem a partir da sua difusio e utilizacdo. Segundo Manuel Castells

(20042), o que as tecnologias permitem sdo, fundamentalmente, novas formas de
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organiza¢ao da produciao, do acesso ao conhecimento, de funcionamento da economia
e, consequentemente, novas formas de cultura. Levam-nos a uma gestao diferente do
tempo e do espaco das nossas redes de relacionamento, entre as empresas, entre os
amigos, entre o estado e os cidadios, ou entre as na¢des. Além disso, também ¢é
possivel afirmar que estes novos media estdo a introduzir novas audiéncias (com
novos usos) através de mudangas nos processos de apropriacio social e difusdo das
tecnologias (LIVINGSTONE, 1999; CARDOSO, 2000).

Manuel Castells (2003a2) chama-nos a atengdo para a importincia central que as
tecnologias de informagio e comunicagdo representam nas sociedades
contemporaneas, as quais niao dizem respeito apenas a transformacoes de cardcter
tecnologico, mas sim a alteragdes na organizacdo social e nas estruturas de base das
sociedades. Elas “ligam” o mundo e dio forma aquilo que Castells chama "sociedade
em rede". Por elas passam os fluxos de imagens, sons, de riqueza e de poder; sio
também elas que dinamizam e estdio na base dos fluxos de informacido e
conhecimento, provocando a emergéncia de um novo modelo de sociedade, onde a
geracdo, O processamento e a transmissio de informacdo se tornam fontes
fundamentais de produtividade e poder.

As tecnologias de informagdo e comunicagio e as redes que elas geram expressam as
tendéncias do processo de globalizacio e a reconfiguracio do tempo e do espago.
Através da Internet vivemos a expetiéncia de poder circular num espaco-tempo
virtual, que nos permite a possibilidade de conhecer novas maneiras de fazer, de ser e
viver no mundo atual, provocando alteraces de fundo em todas as esferas da agdo
humana. Castells introduz também o conceito de “Sociedade das Comunicacées
Moveis” (2004b), fundamental na andlise das sociedades contemporineas, e que
pretende dar conta da nova configuracdo da vida social resultante da mobilidade

proporcionada pelas comunica¢oes méveis em geral, e pelos telemoveis, em particulat.

Uma vez que as comunica¢des sdo parte central da atividade humana, o advento deste
tipo de tecnologia mével, capaz de permitir a comunicagao em qualquer parte ¢ para
qualquer parte, tem profundos efeitos sociais. No entanto, pouco se sabe ainda acerca
do tipo e condi¢cbes destes efeitos. Se nos reportarmos a histéria da tecnologia,
incluindo a Internet, é possivel observar que muitas vezes os individuos acabam por se
apropriar dos dispositivos e utiliza-los para fins muito distintos dos inicialmente
previstos (WINSTON, 1999). Além disso, quanto maior for o grau de interacdo
possivel com a tecnologia, maior serd a capacidade dos individuos de se tornarem
produtores ativos das praticas de utilizacgio (CARDOSO, 2006; SILVERSTONE,
2005). E as tecnologias de informacdo e comunicagdo também fornecem

possibilidades de autonomia para os individuos em relagdo aos seus contextos, sociais
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e individuais, favorecendo a propensio para a fuga ao controlo tradicional e cada vez
mais aptos para enfrentar as contradi¢cGes das sociedades modernas, sem esquecer a
importincia das redes na constru¢do de novos movimentos sociais, s6 possiveis num
contexto de utilizacdo alargada das tecnologias de informagdo e comunicagio
(LOADER, 1997; CASTELLS, 2003b).

A autonomia da sociedade civil na comunicacao e informacao

A sociedade em rede parece caracterizar-se, nas diversas culturas onde se pode
identificar, por um incremento substancial do nivel de autonomia dos sujeitos e da
propria sociedade civil, relativamente ao Estado e as grandes empresas. Estas
alteracOes de base cultural ndo dependem, naturalmente, da tecnologia, mas sim da
evolugdo social. Segundo Castells, essas alteracSes resultam, fundamentalmente, dos
seguintes fatores: crise de legitimidade das instituicbes politicas e do mundo dos
negobcios, da afirmac¢io da personalidade individual como valor que se sobrepoe as
normas sociais e da expressio de identidades coletivas distintas dos valores
dominantes (CASTELLS, 2007; CASTELLS, 2003b; GIDDENS, 1991; BECK, 2004).
As pessoas formam as suas proprias redes de relagbes em torno de projetos
individuais e coletivos, a partir dos seus interesses e valores. A expressao organizativa
desses projetos sao as redes horizontais que vinculam quem participa ou pode
participar no projeto em que se constitui a rede. E a plataforma tecnolégica onde estas
redes construidas por projetos espontineos que surgem na sociedade é, em primeiro

lugar, a Internet.

Podemos concluir que o papel da Internet se torna particularmente importante se
considerarmos que os utilizadores sao em geral mais jovens, mais qualificados e com
tendéncia para aumentar, o que nao significa, na pratica, uma substituicdo dos media
tradicionais, mas sim alteragdes nas praticas comunicacionais, naturalmente, mas
também nas praticas de sociabilidade. O sistema de media, organizado em rede,
permite formas de consumo e utilizagio dos media (tanto novos como tradicionais)
muito diversificadas e criativas, alterando, na sua esséncia, a forma como os individuos
as apropriam, por um lado, e as reproduzem, por outro, o que reforca a ideia do
aumento da importincia do papel da Internet, associado nio ao desaparecimento dos
media tradicionais, mas pela sua organizac¢do em rede, a0 criar as pontes necessarias
entre velhos e novos media, e transformando sistemas de comunicagdo interpessoal

em sistemas de comunicacdo de massas, contudo, o inverso também se verifica.

O acesso a Internet e as tecnologias digitais em geral estd a desmaterializar-se,
provocando uma revolucdo semelhante a que o telemével gerou na comunicagio oral.

A sobreposicio dos varios meios de comunicagio que se dava no lar, nomadiza-se,
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tornando-se um permanente “amywhere just in time’ ligado a presenca fisica do nosso
corpo e nio apenas ao lugar onde chega o cabo de ligagio (ESPANHA ez a/, 2000).

Esta nova era da informacdo levanta novas e multiplas questdes, de natureza
tecnologica, naturalmente, mas também de natureza cultural e politica, ao confrontar a
criatividade com o receio da inovagao, o medo e a inseguranca com as possibilidades
de sociedades mais justas e igualitarias, mais livres (BENKLER, 2006; LESSIG, 2006)

Nesta logica de ideias verifica-se, assim, que o sistema geral de media se encontra em
processo de mutagdo reconfiguradora, originando processos de simbiose entre os
diversos meios em dire¢io a um desdobramento dos conteudos, dos processos de
criagdo desses conteudos e, principalmente de distribuicio desses conteudos. Origina-
se uma rearticulacdo tanto dos modos relacionais em sociedade quanto da paisagem

cultural e de produgio e reproducio do real que se “mostra” a sociedade.

Para além do referencial empirico, convém também ponderar as consequéncias
cognitivas da emergéncia do fator “Internet” no padrio cultural dos individuos, no
modo como permite multiplicar acontecimentos numa topografia mais vasta da
informacio noticiosa e do entretenimento, assim como os resultados dessa mesma
multiplicagio de acontecimentos, reais e ficcionais, na intensidade existencial e

relacional de uma sociedade em rede.

Estudo de Caso: A Comunicacao em Saude Publica

A comunica¢do em sadde publica, o seu papel e importancia, parte do pressuposto de
que os individuos, vivendo num ambiente de saide adverso, devem ser informados
sobre assuntos que os afetam a si e/ou a sociedade e que, frequentemente, tem a
intengao de despoletar mudanga de comportamento (WALLACK; DORFMAN,
2001).

Embora se observem diversos pontos de vista sobre os campos de definicio e a
delimitacio do conceito de campanhas de comunicagio publicas, sobre a sua area de
intervencio, intencdo ou efeito esperado, a maioria das abordagens inclui como ideias
centrais a influéncia ou mudanca de comportamento e o foco nos assuntos de
interesse publico, criando assim a sua distingdo da comunica¢io de cardcter comercial,
bem como a disseminacio através de meios de comunicacio de massa e/ ou outros

canais de comunicacio.
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“A comunicagao pitblica no ambito da saside devera ter como objetivos
tiltimos atividades de comunicacao em saiide pensadas e delineadas, que
possam ajudar os individuos a compreender melhor a sua propria saside, dos
seus familiares e as necessidades da sua comunidade, para que possam agir
de forma a maximizar as suas praticas de bem-estar”.

Rita Espanha

Apresentam-se alguns exemplos de possibilidades que a comunica¢do publica em

saude pode abrir, concretamente:
¢ Melhorar os cuidados de satde para pessoas com doengas cronicas e agudas

*  Reduzir o impacto dos fatores socioeconémicos, raciais e étnicos, em doengas

especificas, nos cuidados de saude

*  Melhorar a efetiva prevencio da doenga e promogao da satude.

Assim, atualmente a comunicacio em saude foi aceita como uma ferramenta valida

para a promogio da saude publica, podendo desempenhar papéis especificos como:
Melhorar o conhecimento e a consciéncia das questdes de saude (problemas ou
solucdes)

e Influenciar as perce¢oes, crengas, atitudes e normas sociais

* Incentivar para a agdo

*  Demonstrar ou ilustrar capacidades e possibilidades

*  Mostrar os beneficios da mudanca de comportamentos

* Incrementar a procurar de servicos de saude

*  Reforcar conhecimentos, atitudes e comportamentos

e Refutar mitos e preconceitos

*  Facilitar o relacionamento entre instituicoes

*  Proteger ou salientar uma questio de satide publica ou de um grupo populacional

Investimentos em comunicacio e saude podem contribuir para melhorias na
prevengio, motivagao para mudangas nos comportamentos e¢ adesio a tratamentos,

algo reconhecido pelos proprios profissionais de saude, que tém desenvolvido a
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percecdo da importincia e do papel critico que a comunicagio representa na area da
saide (BERTRAND, 2005; LAVERACK, 2008).

A cobertura por parte dos #edia de assuntos relacionados com saude obriga-nos a uma
abordagem desta tematica que relacione estudos de sociologia da satide com estudos
sobre media e comunicacio. A analise da informacio médica estd muitas vezes
confinada a relagio/comunicacio entre médico e utente e entre utente ¢ sistemas
formais de saude. Por outro lado, as tecnologias de informagdo e comunicag¢io
oferecem hoje um variado leque de ferramentas ao dispor do profissional de satde,
tais como, a telemedicina, bases de dados clinicas on-/ine, comunicagao por e-mail com
pacientes, bibliotecas virtuais de informacio médica, prescricio eletrénica de
receituario, etc. Oferecem também uma multiplicidade de servigos e informacio ao
utente/paciente, desde consulta de informagio médica e/ou de saude, marcacio de

consultas on-line, etc.

A oferta de conteddos sobre saude na televisao, faz-se, fundamentalmente, nos
programas informativos (jornais e programas de informacdo, documentarios e
talkshows) e através da ficcdo, indiretamente, nas séries e telenovelas nio
necessariamente centradas nas tematicas da saude, mas que as atravessam em
momentos especificos, e nas séries que se centram nessas tematicas,

fundamentalmente sobre médicos e hospitais.

Determinados assuntos sobre instituicdes de saude e sobre satude em geral sio mais
bem apreendidos pelo publico telespectador quando transmitidos em programas de
entretenimento e ndo em programas de informagao (Turow, 1996). Os conteudos de
saude transmitidos pelas séries de ficcdo dedicadas a esse tema podem ter um papel
influenciador da forma como cada um de néds, cidadiaos, constrdéi as suas
representagdes sobre a saude, os servicos de saude, os profissionais de saude. Um
estudo desenvolvido pela Kaiser Family Foundation sobre o impacto dos conteudos de
saude na televisdo, utilizando a série “Servico de urgéncia” como estudo de caso
(KAISER FAMILY FOUNDATION, 2002), conclui que os espectadores da série
adquirem maiores conhecimentos e informacio sobre assuntos especificos, muitas
vezes relacionados com prevencdo e diminuicio do risco, comparando com a que

possufam anteriormente ao visionamento de determinado episédio.

Parte dos telespectadores aprendem de facto algo relacionado com temas de saude a
partir do visionamento de entretenimento para televisdo, inclusivamente alguns
sentem-se motivados a procurar informac¢do adicional sobre satde, debatem mais
frequentemente esse assunto com familiares e conhecidos, e, muitas vezes, com 0s

seus médicos.
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"Tratar cénica e
dramaticamente
assuntos de saude
em programas de
entretenimento e
ficedo televisiva
pode ser um
mecanismo muito
poderoso para
informar o publico
sobre assuntos-
chave na area da

saude”



Para os autores do estudo, é claro que a repeticio das mensagens é a chave para

incrementar a compreensio e a apreensao a longo prazo por parte das audiéncias.

Este aspeto tem implicagdes para todos aqueles que estio envolvidos em processos de
divulgacao de informagdo sobre saude para o publico em geral. Tratar cénica e
dramaticamente assuntos de saude em programas de entretenimento e fic¢do televisiva
pode ser um mecanismo muito poderoso para informar o publico sobre assuntos-

chave na darea da saude.

Também a Internet e demais tecnologias de informagao e comunicag¢io, a0 permitirem
fluxos informacionais (imagens, sons, etc.), abrem constantemente novas
possibilidades para a medicina, e ao fazé€-lo “interpdem-se” entre o cidadio e o
profissional de saude, mas também entre profissionais, e entre estes e as instituicdes
de saude. Esse facto tem originado varios estudos com enfoque na relagio dos
profissionais de saude e utentes com as tecnologias de informac¢do e comunicacio, e
sobre o relacionamento entre o profissional de saiude e paciente, mediado pelas novas
tecnologias de informacio e comunicagdao. A maioria assenta no estudo deste “novo”

relacionamento entre médico e paciente.

As praticas e usos da Internet e dos media em geral no ambito da satde, assim como os
impactos associados, estdo fortemente ligados a variaveis sociais, ndo sendo apenas os
resultados da implementacio de determinadas aplicagdes tecnoldgicas. E importante
compreender de que forma e em que medida é que as tecnologias de informagao e
comunicag¢do (re)constroem (ou nio) a relagdo dos individuos com os prestadores de
cuidados de saude, tornando-os em cidadiaos mais auténomos, mais autodidatas e mais

(auto e hétero) criticos em relacdo a informagdo que possuem.

Um aprofundamento desta tematica permitirdA um melhor conhecimento da eventual
mudanga em curso nas sociedades modernas, por via da apropriagio das novas
tecnologias de informacio e comunicacdo e no desenvolvimento da comunicagio no
campo da saude. Genericamente, a e-health pretende contribuir para o estabelecimento
de um novo modo de relacionamento entre o cidaddo e os profissionais de satde,
assente na partilha das decisoes e da informacdo. No entanto, o caminho nessa direcdo
¢ longo e urgente, pois para tal ser realidade, importa disponibilizar, potr meios
cletrénicos fidedignos, de qualidade e seguros, informacio cientifica relevante, bem
como, os registos pessoais de saide dos cidadios, o que nio acontece em muitos

paises.

Contextualmente, esta abordagem reflete um momento em que as tecnologias de
informagido e comunicacdo e os sistemas eletrénicos de saude se apresentam como

desafios incontornaveis as instituicbes de saude, proporcionando quer a melhoria da
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qualidade dos cuidados, como também o aumento da capacidade de controlo e de

gestao.

As Campanhas de Saude Publica

A comunica¢io tem, um papel essencial em qualquer acdo que vise melhorar a saide.
O processo de comunicagdo, como ja vimos anteriormente, ¢ uma transagao
multidimensional influenciada por uma variedade de fatores. Quando falamos em
promogao da saude, a troca bem-sucedida de informacgdes entre o profissional e o
publico-alvo ¢ uma area que necessita de aten¢do também ela multidimensional e
multidisciplinar. Como destaca Dutta-Bergman (2005), o trabalho nesta area deve
aprofundar e testar empiricamente os papéis da cultura, estrutura, media, contextos

familiares e interpessoais no ambito das campanhas de comunicacio em saude.

Frequentemente, a énfase que é atribuida a teoria é relevante, mas a aplicagdo da teoria
a pratica pode ser considerada limitada. Nas campanhas publicas de sadde, a
comunicag¢do é um procedimento planeado e a efetividade deste processo planeado sé6
se realiza quando a audiéncia/publico alvo alcanga, age em conformidade ou responde
a mensagem (CORCORAN, 2007).

O modelo representativo basico de comunicagio ¢é geralmente concetualizado como
um processo de fluxo unidirecional (comunicador — mensagem — recetor), porém,
na contemporaneidade devem acrescentar-se varidveis como: compreensio completa
pelo recetor da mensagem e feedback para o comunicador. Essas duas ultimas
vatidveis sdo muito importantes para a comunicagdo em saide, pois implicam a
existéncia de uma comunicacio bidirecional, evoluindo, assim, do conceito tradicional
de comunica¢do unidirecional para a comunicagdo multidirecional. Neste sentido,
reconhecendo que a comunicacdo é um processo ciclico que envolve uma série de

agoes, o modelo em causa pode ser apresentado graficamente de forma circular:
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Figura 1: Processo ciclico de comunicagdo em interacdo

Comunicador

Feedback Mensagem

Recetor

Compreensdo ===

Processo Ciclico de Comunicagdo em Interagdo
Espanha (2020) adaptado de Corcoran (2007) In:
Comunicacdo Estratégica e Integrada:

Avisdo de renomados autores de 5 paises. 2020.

Fonte: criagdo propria, a partir de Corcoran, 2007

A natureza multidimensional e a dindmica dos processos comunicativos significam que

as interagdes contém varios aspetos que influenciam a comunicagao.

A comunicac¢do na saide ocorre em niveis multiplos, incluindo individuo, grupo,
organizacio, comunidade ou media. A comunicacdo em saide pode ser definida da
mesma maneira que a comunicacdo geralmente é definida: um processo transacional
(CORCORAN, 2007) ou interativo. A principal diferenca na comunicaciao da sadde é

que o enfoque nao ¢ geral, mas especifico da informacio em sadde.

A primeira fase de qualguer campanba de comunicacdo ¢ analisar os
aspetos comportamentais do problema de saside. Se pudermos entender os
fatores que influenciam o comportamento, estaremos numa posigao melhor
para elaborar estratégias e formular métodos para alcangar os nossos
objetivos de comunicacdo em satide’.

Atkin (2001)
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Atkin (2001) lembra ainda que a teoria auxilia a que se possam prever os resultados

das intervencdes e as relacOes entre variaveis internas e externas.

Segundo Kreps (2003) quando falamos em comunica¢do em saude acrescentamos um
“recurso” que permite que mensagens de saude (por exemplo, prevencio, risco ou
consciéncia) sejam usadas na educagdo para a satide e prevencdo de problemas de
saude. Esta ampla defini¢do inclui o facto de que a comunica¢do em sadde pode
ocorrer, assim, em muitos niveis e necessita de uma abordagem holistica para a

promocao da satude.

Para uma eficaz campanha de promocio de saide e prevencio da doenca deve partit-
se da compreensio de como e porque as pessoas mudam seus comportamentos ¢ para
que ponto da intervencdo é melhor direcionar uma mensagem. Tal permite a
identificagdo das acles mnecessarias para alterar ou promover determinados
comportamentos e destaca os caminhos de influéncia que impedem e/ou promovem

um comportamento determinado.

De acordo com Corcoran (2007), as teorias nao identificam especificamente que tipo
de intervencdo deve ser seguida numa campanha de comunicacdo publica. Mas podem
gerar um conjunto de ideias, razao pela qual se defende que uma intervencao deve ser
liderada pela teoria. Existem varios modelos teéricos que identificam influéncias das
campanhas de comunicacido no processo de mudanca comportamental, ainda segundo
a mesma autora. Esses modelos podem, entio, ser selecionados de acordo com o que
o comunicador deseja alcancar, sendo que o objetivo da teoria é, precisamente,
possibilitar a troca bem-sucedida de informagdes entre o promotor de saude e o

publico-alvo (por exemplo, o individuo, o grupo, a populagio).

O sucesso do processo de comunicagdo publica voltada para a saiade ¢é
geralmente influenciado por variaveis, como exemplo:

* A relagdo entre o comunicador e o publico (como descrito anteriormente)

* A mensagem em si
*  Como a mensagem ¢ enviada

*  As crengas, valores e atitudes do publico.

A teoria pode, portanto, ajudar a prever e explicar comportamentos, auxiliar na

otientacido de informagdes e prever o efeito que as informagdes podem ter.

A aplicacio da teoria a pratica nao ¢ um passo facil. A promog¢io da saude tem vindo a

utilizar a teoria esporadicamente, e muitas vezes inconsistentemente. Jones &
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Comunicagao Estratégica | Valor da Comunicagao em Gestao Publica: Um Exemplo Aplicado a
Area de Saude Publica

Donovan (2004) argumentam que os comunicadores frequentemente ignoram a teotia,
desenvolvendo campanhas de comunica¢io em saude puiblica apenas baseados num

conceito de “experiéncia prévia” ou sensibilidade ao tema e a populacio em causa.

Porém, ¢ defensavel que, se a campanha de comunica¢ido for baseada num modelo
teérico, alguns dos problemas associados a deficientes processos comunicativos
possam ser eliminadas. Autores como Tones & Tilford (1994) argumentam que os
profissionais da comunicacdo precisam de uma estrutura tedrica para fazer uma
selecdo clara dos indicadores de resultados e justificar as escolhas que realizam. Os
modelos teéricos de promocao da satde geralmente procuram incluir elementos-chave
importantes para a agao e para os processos de tomada de decisdo. Nas campanhas de
comunicagdo para a promocio da saude e prevencio da doenga, os modelos sio
frequentemente inspirados pela psicologia social ou comunicagdo em saude e
aplicados a contextos de saude. Veja abaixo o modelo de Input, de McGuire (2001).

Figura 2: Fatores de comunicacdo INPUTS - Matriz de informacdo - persuasao

FATORES A INCLUIR

Fatores de comunicagdo INPUTS
Matriz Informagéo - Persuasao
Espanha (2020) adaptado de McGuire (2001) In:
Comunicagdo Estratégica e Integrada:
Avisdo de renomados autores de 5 paises. 2020.

Fonte: McGuire 2001 adaptado.
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Vamos aprofundar, aqui, o modelo de comunicagio-persuasio, ja apresentado num
ponto anterior, e que tem orientado frequentemente a comunicagiao em saude publica,
particularmente no uso de meios de comunica¢ido de massa (ELDER, 2001), e que se
baseia de forma particular nas ciéncias da comunicagiao. A figura acima apresenta o
modelo que caracteriza-se por se basear numa matriz de dupla entrada, que pode ser
manipulada e medida para promover a mudanca de comportamentos. Os inputs
contém cinco segmentos separados de comunicagdo: origem, mensagem, canal,
destinatario e alvo. Essas variaveis de put fornecem opgdes para os profissionais de
comunicagdo e saude selecionarem e manipularem e que representam O Passo
principal para alcangar o sucesso do processo comunicativo (McGUIRE, 2001).

Como qualquer modelo de aplicagdo tedrico-pratica, também este tem vindo a ser alvo
de diversas criticas, sendo que a mais evidente ¢ a que é comum a todos os modelos de
base cognitiva: as pessoas nio agem necessariamente a partir da légica, nem
processam sempre a informacio e o conhecimento de forma racional. Além disso, este
tipo de modelo implica vatios passos no processamento da mensagem até a mudanca
de comportamento, o que faz com que a0 mesmo tempo que a audiéncia processa a
mensagem uma parte significativa dessa mesma audiéncia vai-se perdendo ao longo do
caminho (Huhman e a/, 2006). Assim, para que a aplicagio deste modelo tenha
sucesso ¢ necessitia uma elevada e também longa exposicio (acompanhada de

processos efetivos de consciencializa¢ao).

Para autores como Concoran (2007), Shiavo (2014) e Parvanta (2011), nio ¢é,
atualmente, aceitavel que as campanhas de comunicacdo para promocio da saiude e
prevencao da doenca sejam planeadas e implementadas numa base ad hoc. A aplicagao
da teoria a pratica nas campanhas nio pode ser ignorada. Embora os modelos tedricos
nao fornecam uma explicacio completa de todos os fatores no processo de mudanca
de comportamento, eles identificam fatores potenciais ou pontos de alavancagem que
podem influenciar as decisdes que auxiliem a orientar toda a estruturacdo do processo

comunicativo em saude publica.

“E necessario desenvolver investigacdo sobre campanbas de promogao da
saiide que integrem a comunicagdo de massas, mas também a comunicacao
em rede, a comunicagao interpessoal e a comunicagdo organigacional

Dutta-Bergman (2005)
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Dutta-Bergman (2005), apresenta novas dire¢cdes e possibilidades para as campanhas
de promogio da saude, ancoradas em modelos teéricos. No seu artigo de 2005, faz
uma revisdo dos modelos mais “populares” de campanhas de comunicagio em satude e
demonstra que, apesar do reconhecido valor dos media, a abordagem dominante para
a mudanca de comportamento no campo da saude é frequentemente referenciada ao
nivel do individuo. Essa focalizacio do comportamento de saude no individuo pode
ser problematica, pois reflete um viés cultural individualista, ignora o papel do

contexto e da estrutura e ¢ orientado cognitivamente.

As tendéncias atuais na pesquisa de campanhas de comunicagdo levam-nos a olhar
para novas perspectivas também para além das mensagens nos wass media. Para o
autor, é necessario investigar a eficicia de campanhas de promogio da satde que
integrem a comunicacio de massas, a comunica¢io em rede, a comunicagdo
interpessoal e a comunicag¢io organizacional (DUTTA-BERGMAN, 2005).

Deste modo, para que as campanhas sejam bem-sucedidas, varios niveis de
comunica¢gdo em multiplas perspetivas precisam setr ativados simultaneamente. Os
ultimos anos documentaram um crescimento exponencial no nimero de campanhas
que ultrapassam os niveis intrapessoal ¢ mediado em massa para incluir os niveis

interpessoal, pequenos grupos, organizacional, comunitario, social, econémico e
cultural (GILLIS, 1999).

A saude publica tem vindo também a apropriar-se de tecnologias moéveis e da Internet,
como smartphones e tablets, assim como dos avancos na fotografia digital, visualizagao
de dados e sistemas de informacgdes geograficas. Devido a esses e outros avangos
tecnologicos, a informacao esta disponivel globalmente numa escala inimaginavel, e a
comunica¢do mudou drasticamente (PARVANTA, 2011).

A saiide priblica ¢ fundamentalmente baseada em dados, em informagao.
Nao surpreende, portanto, que o campo da saside priblica tenha sido
fortemente influenciado pelos avancos da tecnologia da informagao e

comunicacao”.
Rita Espanha apud Parvanta (2011)

Os tipos e usos de tecnologias estdo a mudar dinamicamente e sdo obtidos, trocados,
interpretados e disseminados, fundamentalmente, como conhecimento e informacao.

Assim, surgiu também na saude publica, uma area ligada as tecnologias e informagio e
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comunicagdo, que estd alicercada e relacionada com a comunicagio e a saude
(PARVANTA, 2011).

A introdugdo de tecnologias da informacdo e comunica¢ao, no ambito dos sistemas de
saude, nas suas diferentes dimensoes e niveis de agdo, produzem potenciais beneficios
para os cidaddos e para os prestadores dos servi¢os. A utilizagdo destas tecnologias no
campo da saide constitui-se como um elemento essencial para a promog¢ao de modos
de relacionamento mais seguros, acessiveis e eficientes com os cuidados de satde.
Também ao nivel da eficiéncia econémica e do controlo da despesa publica, a
introdugdao de novas tecnologias da informacdo e da comunicagdo, no contexto dos
sistemas de saude, desempenha um papel preponderante (OCDE, 1995 apud
SIMOES, 2004).

Comunicacao e Saude Global

As instituicdes internacionais dedicadas a area da saude tém vindo a assumir um

conjunto de posi¢oes e politicas que interessa aprofundar.

Entre os objetivos que apresentam, podemos identificar a utiliza¢do estratégias de
comunicagdo em saiude e tecnologias de informacdo em saude para melhorar os
resultados de saide da populacdo e a qualidade dos cuidados de saude, além de

pretender melhorar a equidade em saide.

Em termos globais, partem do pressuposto que ideias sobre saide e respetivos
comportamentos sao moldados pela comunicagdo, informacio e tecnologia com as
quais as pessoas interagem todos os dias. A comunicagdo em saude e a tecnologia de
informagao em satide sdo centrais para os cuidados de saide, a saide publica e a
forma como nossa sociedade encara a saude. Esses processos compdem as formas e o
contexto em que os profissionais e o publico procuram, compreendem e utilizam
informagdes de satde, impactando significativamente as suas decisdes e agdes no

campo da satde.

No caso da OMS (Otrganiza¢io Mundial de Satde), esta organizacio reconhece que a
comunicagdo eficaz, integrada e coordenada é essencial para o cumprimento de uma
das suas principais metas: “construir um futuro melhor e mais saudavel para as
pessoas em todo o mundo”. O seu objetivo é concretizar uma abordagem estratégica
para comunicar efetivamente informacgoes, conselhos e orientagées da OMS numa
ampla gama de questoes de saude, desde problemas cronicos de saude, a novos e

emergentes riscos.

A OMS fez um esforco significativo para responder a crescente necessidade de

informagoes, aconselhamento e orientacio, desde aumentar a capacidade de fornecer
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essa informacgdo, até a promoc¢do de uma melhor integracio dos canais de
comunicag¢do disponiveis, incluindo assessoria de imprensa, comunica¢io social e on-
line, branding, meios audiovisuais e, também, comunicacdo de risco de emergéncia e

saude.

Ja o relatério Healthy People 2020, relatério produzido pelo Office of Disease Prevention
and Health Promotion, sediado nos EUA, com uma periodicidade de 10 em 10 anos,

defende pontos-chave em sua missao:

“Uma sociedade em todos vivam mais, e que as suas vidas sejam mais

saudaveis
* Identificar prioridades ao nivel nacional de melhoria da saude

* Aumentar a consciencializacdo e a compreensio do publico sobre os
determinantes da saude, doenca e incapacidade e as oportunidades de progresso e

desenvolvimento

* Fornecer objetivos e metas mensuraveis que sejam aplicaveis nos niveis nacional,

regional e local

* Envolver os multiplos setores da sociedade para desenvolverem agdes que
fortalecam as politicas e melhorar as praticas (a partir da evidéncia e dos

conhecimentos disponiveis)

* Identificar necessidades ctiticas de pesquisa, avaliacdo e recolha de dados”.

Salienta-se, assim, a importancia de uma comunicagio global e puiblica, no campo da
saude que contribua para ganhos efetivos na satde, de forma multidimensional e
supranacional, como forma de ultrapassar os constrangimentos nacionais, regionais e

locais, a partir da consciencializacdo que se constroi com informagao e conhecimento.

Existem evidéncias de que campanhas sobre saude nos media, bem executadas, podem
ter efeitos de pequenos a moderados, ndo apenas em conhecimentos, crengas e

atitudes sobre saide, mas também em mudancas nos comportamentos.

Dado o amplo alcance dos media, uma campanha que tenha efeitos pequenos a
moderados na realidade atinge milhares de pessoas e terd um impacto maior na saude
publica do que uma intervenc¢io individual ou em grupo com um grande efeito sé
atinge um pequeno numero de pessoas (NOAR, 2006). Neste contexto, os esfor¢os de
campanhas de saude em grande escala podem ser bem-sucedidos, apesar do seu efeito

moderado, ao alcancar um amplo impacto na saude puiblica.
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Além disso, a principal alteragdo introduzida pela media¢io no contexto da satde é
facto de se abandonar uma relacio construida essencialmente a partir da interacdo
paciente-profissional de saude, para uma relacio construida a partir de mdltiplas
intera¢oes, face a face e mediadas, com multiplas tecnologias e que facilitam o acesso a

profissionais da area da sadde ou a contetudos relacionados com saide.

O que assistimos nos Gltimos anos, no quadro da sociedade em rede e da profusio da
mediacdo, é ao aparecimento de um contexto de autonomia que abarca todas as areas
de agdo dos cidaddos (ESPANHA, 2009). Assim, de “paciente informado” passamos a
“cidadidos informados”. A sadde, tal como outras areas do nosso dia a dia, deixou de
ser imune ao contexto social da Era da Informacdo e da sociedade em rede ¢ tal
reconfigura¢do das nossas interagbes e comportamento implica toda uma
reconfiguracio também da investigagdo e do ensino no campo da comunicagido e
saude, remetendo, necessariamente, para a multidisciplinaridade, ndo perdendo o foco

nas ciéncias da comunicacio.

A construcio desses projetos de autonomia dos cidaddos no campo da saude,
apoiados na possibilidade de encontrar e adquirir informacdo e conhecimento, mas
também de interagir com outros cidaddos, especialistas ou nido, e de produzir
informacdo baseada na experiéncia neste contexto, através e gracas aos wedia, ¢ uma
das caracteristicas da relagio que os cidaddos (e ndo apenas enquanto pacientes/

doentes) desenvolvem com a area da satde na sociedade contemporanea.
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O JORNALISMO PATROCINADO COMO
ESTRATEGIA NOS NEGOCIOS:
RUPTURAS E TENSOES NO PROCESSO
DE COMUNICAGAO DE MARCA

Wilson da Costa Bueno

A relagdo, quase sempre tensa, entre a redac¢do e o departamento comercial dos
veiculos jornalisticos ganhou novos contornos na ultima década, sobretudo pela maior
agressividade dos anunciantes e pela busca obsessiva dos empresarios da comunicagao

por novas fontes de receita.

Na pratica, as grandes empresas, governos e parlamentares sempre assediaram a
imprensa com o objetivo de obter vantagens, convictos de que a midia exerce grande
influéncia sobre a opinido publica, com impacto na imagem e reputacdo das

organizagoes e das autoridades.

A tentativa de interferir no processo de producio jornalistica para obten¢do de uma
cobertura favoravel aos seus interesses faz parte do jogo e movimenta agéncias de
propaganda, assessotias de imprensa e gestores de comunicagio/marketing de
companhias globais, que se empenham em fortalecer o /bby empresarial para a

manuten¢io e ampliacdo de privilégios de toda ordem.

Os jornalistas comprometidos com a qualidade de informacio, os sindicatos da
categoria, os estudiosos e criticos da midia recorrentemente tém denunciado esta
forma de pressio que, invariavelmente, se ndo for percebida e rechacada, pode
penalizar a cobertura, ameacar a independéncia editorial dos veiculos e estabelecer a

ruptura dos padrdes éticos que devem caracterizar a pratica jornalistica.

Embora deva existir um didlogo permanente entre a redagdo e o setor comercial das
empresas jornalisticas, é necessario que se defina precisamente os limites desta relagdo
para evitar que interesses externos, respaldados em intengdes de carater politico,
comercial e até mesmo pessoal (no caso de autoridades, como parlamentares,
representantes do poder judicidrio, governantes e mesmo celebridades que transitam
em diversas areas) possam sobrepor-se aos interesses eminentemente jornalisticos,

efetivamente alinhados com a qualidade da informacao.
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E imperioso reconhecer que ha dois discursos distintos nos territérios demarcados
pelo jornalismo e pela propaganda/publicidade e que eles nio podem ser

confundidos.

Discurso jornalistico ou discurso publicitario?

O discurso jornalistico esta pautado pela qualidade das informagoes, subsidiada por
fatos ou dados que, obrigatoriamente, devem ser previamente verificados, de modo a
resistir a avaliagdo que costuma ser criteriosa da audiéncia (leitores, telespectadores,
radiouvintes ou internautas). Este discurso, nas boas praticas jornalisticas, legitima-se
pelo pluralismo das fontes, pelo acolhimento da controvérsia, e ndo precisa ser
validado ou autorizado por agentes externos antes de sua publicagdo.

Figura 1 - Caracteristicas do Discurso Jornalistico e do Discurso Publicitario

Temum
Patrocinador

Dados,
Fatos

Qualidade Testemunhais Discurso

da Informacao

Publicitario ‘
Discurso
Jornalistico Favorece Fontes
Agueles que o Exclusivas que
Expressam ndo se

Contradizem

Apurado

Pluralismo de
Fontes Acolhimento da
Controvérsia

Discurso Jornalistico versus Discurso Publicitario
Bueno Wilson, In;
Comunicagio Fstratégica e Integrada
Avisdo de renomados autores de 5 paises. 2020

Fonte: Elaborado pelo Autor
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O discurso publicitario, por seu turno, é essencialmente adjetivado, baseia-se em
fontes exclusivas, que ndo se contradizem, e tem como objetivo favorecer aqueles que
o expressam, os seus patrocinadores. As pecas publicitarias que frequentam os meios
de comunicag¢do nio precisam, evidentemente, a ndo ser quando afrontam valores ou a
legislacdo (caso de preconceitos de raga ou género, por exemplo) receber o aval dos

veiculos para serem publicadas.

Ao longo do tempo, especialmente nos veiculos jornalisticos de prestigio que
priorizam a independéncia editorial, estes discursos ndo se entrecruzam para que nao
se estabeleca uma aproximacio, percebida como negativa, entre o espago jornalistico e
o espago publicitario, ainda que um nimero significativo de exemplos que feriam esta
postura padrio possam ser apontados. Na verdade, é preciso ressaltar que ha vérias
imprensas brasileiras e que elas tém perspectivas distintas em relacdo a integridade
editorial, de tal modo que é for¢coso admititr que muitos veiculos jornalisticos,

especialmente locais e regionais, em esséncia, ndo passam de balcdes de negocios.

A situacdo se modificou, no entanto, recentemente, porque, inspirado em exemplos
bem sucedidos no exterior, a imprensa brasileira iniciou um rapido e perigoso
processo de degradacdo da produgio editorial em nome da sua sustentabilidade, ou
seja, abriu mao de sua independéncia para estabelecer parcerias com empresas e
governos sedentos por lucros e por ganhos em termos de imagem. O distanciamento
entre jornalismo e propaganda foi rompido e, diferentemente de um dialogo
produtivo (o que deve ser estimulado), criou-se uma relacdo espuria, ndo transparente,
que tem como objetivo e ludibriar a vigilancia da audiéncia (o leitor, o internauta, o

telespectador, o radiouvinte e o usuario de midias sociais).

Surgiram, cada vez com mais frequéncia, novos géneros hibridos de producio e
circulacio de informacdo (noticias, reportagens, artigos, colunas) que tém como
caracteristica a manutencdo do formato jornalistico, mas a transformacdo do discurso

pela incidéncia nefasta de uma proposta marcadamente comercial ou propagandjistica.

Neste sentido, busca-se reforcar a imagem das marcas, valendo-se de um discurso
adjetivado, laudatério da propaganda, em dissonancia com o discurso jornalistico que
deve primar pelo compromisso com a precisio, a veracidade e a qualidade das
informagoes. Como indicaremos na sequéncia deste texto, o jornalismo patrocinado
abre espaco para a producio e circulacio das fake news na medida em que se descola

dos parametros tradicionais da atividade jornalistica para gerar mensagens
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“inventadas”, nio verdadeiras ou apenas parcialmente verdadeiras, que tém como

objetivo prioritario favorecer empresas € suas marcas.

O Publieditorial e o Jornalismo de Marca

Tendo em vista os limites de espago atribuidos a este texto, elegemos, para analise e
reflexdo, apenas os recursos utilizados para a comunica¢do da marca que abrangem a
atividade jornalistica. Estaremos, portanto, considerando, neste resgate historico-
conceitual que culmina com o jornalismo patrocinado, foco principal deste capitulo,
outras duas modalidades ou tipos de comunicagdao que estabelecem a parceria entre o

jornalismo e a propaganda: o publieditorial e o jornalismo de marca.

Na pratica, o publieditorial difere, basicamente apenas pela sua denominagio, do velho
e surrado “informe publicitario”. Ele se constitui num texto (noticia, reportagem), nao
produzido obrigatoriamente pela redacdo de um veiculo jornalistico e que tem como
objetivo apresentar informagdes de carater institucional ou mercadolégico de uma

empresa.

“Publieditorial = Informe publicitirio:
Urma noticia ou reportagem que tem como objetivo apresentar informagoes de
cardter institucional ou mercadoldgico de uma empresa.”

Wilson Bueno

Este relato, obviamente, ndo passa pelo crivo da redagdo no que diz respeito a
veracidade das informacdes, ainda que possa merecer reparos no tocante a técnica
jornalistica, a qualidade do texto e mesmo a sua apresentacdo grafica (design ou
diagramacio).

Em alguns casos, o publieditorial é produzido em parceria com o veiculo que, no
entanto, nao interfere no conteudo propriamente dito: a empresa ou organizacio esta
autorizada a divulgar informagdes de seu interesse, com a condi¢do, para os veiculos
éticos ou cautelosos, de ndo infringir a legislagio vigente (incitacio a violéncia,
expressao de preconceitos raciais ou de género, intolerancia religiosa etc), o que pode,
como reza a lei, penalizar ndo apenas a empresa que produz o publieditorial, mas

também o veiculo jornalistico que o veicula.
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"O publieditorial ¢, de
longe, o recurso ha
mais tempo utilizado
para as narrativas
empresariais ou
politico-
governamentais. Ele
estd, como o branded
content e o jornalismo
de marca, associado a
comunicagdo de massa
e transita,
obrigatoriamente, nos
meios de comunicagao,
e tradicionalmente,
com mais intensidade,
na midia impressa
(jornais e revistas),
embora possa ser
encontrado, de forma
crescente, nos
programas de radio ou
TV, em portais de
noticias e mesmo em

blogs".



Com frequéncia, o publieditorial é produzido por uma agéncia de comunica¢io ou
uma assessoria de imprensa e encaminhado ao veiculo, que o trata efetivamente como
um “informe publicitario” (matéria paga), segundo uma tabela que pratica, geralmente,
precos de veiculagdo mais elevados do que aqueles cobrados pelos anuncios

publicitarios tradicionais.

A inten¢do de quem produz e aplica este recurso é ndo apenas de se valer da técnica
jornalistica, reconhecidamente competente para moldar relatos objetivos e
sintonizados com a linguagem e o interesse dos leitores. A proposta do publieditorial é
burlar a vigilincia do leitor que, a0 se deparar com um texto com as mesmas
caracteristicas, em termos de técnica jornalistica e de diagramagdo de um veiculo, e
nao reconhecendo que se trata de matéria paga, confere a ele a credibilidade e a
importancia deste veiculo. Ou seja, o publieditorial, em termos praticos, pretende ser
percebido como uma matéria (noticia, reportagem) produzida pela redac¢io. Em geral,
o texto ostenta, em uma determinada posi¢o, a palavra “publieditorial”’, composta em

corpo reduzido, como forma de indicar esta sua condi¢do de matéria paga.

Figura 2 - Conceito de PubliEditorial

PubliEditorial

Publicidade ‘
a Editorial

Publicagdo
Editorial

Fonte: Elaborado pelo Autor

373



Além disso, a maioria dos leitores ndo reconhece o significado da palavra: muitos,
quando indagados, acreditam que “publieditorial” significa “publicagdo editorial” e
nao “publicidade editorial”, uma expressdo que, de per si, ji denota um grave e
perigoso equivoco conceitual, simplesmente porque propaganda e conteudo editorial,

se entendidos em sua verdadeira dimensao, nao se confundem.

Atualmente, o publieditorial ganhou nova dimensao com a participagao de blogueiros,
notadamente os de grande visibilidade em determinadas 4reas, e que passaram a inserir
este recurso nas midias que produzem, muitas vezes sem mencionar que se trata de
conteddo pago. As empresas, agéncias e os blogueiros que se valem deste recurso nao
ético buscam escancaradamente enganar os que acessam o conteudo do blog,
ocultando a condi¢io de conteudo pago. O Conar considera esta pratica como

criminosa e tem agido, em determinadas situagoes, para punir aqueles que a aplicam.

Nio sdo apenas as empresas que se utilizam desse recurso. Um publieditorial, que
gerou enorme controvérsia no momento de sua publicacdo, foi veiculado pelo
governo de Geraldo Alkmin, na revista IstoF, em maio de 2016, com o objetivo de
criar uma imagem positiva para a Policia Militar de Sdo Paulo. Nio se tratava de um
publieditorial comum, mas um encarte de 8 paginas para exaltar o heroismo da
Corporacio e para reivindicar para Sio Paulo — e obviamente para o governo que o
representa, a condi¢do de “o estado mais seguro”.(TREVISAN, 2016)

A utilizacdo deste recurso tem sido ampla sobretudo em revistas segmentadas, mas
pode ser percebida, como no exemplo da IstoE, em revistas de informacio geral, cada

vez com mais intensidade e menor restricio dos editores.

Uma pesquisa que teve como objetivo analisar o conteudo e a presenca das marcas em
publieditoriais na revista Vogue, apresentada no Congresso da Intercom, em 2016,
identificou, apenas nas seis edi¢des do primeiro semestre daquele ano, cerca de 40
publieditoriais. (BENETIL; VIEIRA 2016).

O jornalismo de matca tem como objetivo contar histérias, produzir relatos que
valotizem uma determinada marca, valendo-se da técnica jornalistica e da credibilidade
dos meios de comunicacdo. Enquanto o publieditorial assume, quase sempre, um tom
marcadamente publicitario, absolutamente adjetivado, o jornalismo de marca é, dentro
do que é possivel para uma proposta que busca favorecer determinados interesses,
mais sébrio, menos laudatério. Além disso, o jornalismo de marca nio identifica,
abertamente, a empresa que estd por tras do conteddo e, com frequéncia, o relato
acaba mesmo sendo divulgado como uma matéria jornalistica produzida pela redacio.
A contrapartida para essa divulgacdo — pagamento ao veiculo pela publicacio ou
alguma vantagem (pecuniria ou nio) para o profissional que a elaborou — nio chega a

ser de conhecimento do leitor, radiouvinte, telespectador ou internauta.
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“O jornalismo de marca tem como objetivo contar bistdrias, produzgir relatos
qute valorizem nma determinada marca, valendo-se da técnica jornalistica e
da credibilidade dos meios de comunicacao.”

Wilson Bueno

O jornalismo de marca se inclui no processo global de comunica¢dio de marca
denominado branded content ou “marketing de conteido”. Estas praticas representam
um outro patamar em termos de comunicagdo de marca porque incorporam Novos
elementos e novas taticas para prender a aten¢do do consumidor e conduzi-lo a uma
prontiddo tida como indispensavel no mundo dos negécios: a disposi¢do para a

compra de produtos e servigos.

Jornalismo patrocinado, pos-verdade e fake news

O jornalismo patrocinado é uma expressio (mas também fundamentalmente uma
pratica) assumida pelos préprios veiculos jornalisticos para justificar a comercializagdo
do espago tradicionalmente reservado a producio editorial para atender a interesses
empresariais ou institucionais. Se o jornalismo de marca surgiu como uma iniciativa da
area empresarial (seja McDonalds, IBM ou qualquer outra corporag¢do), o jornalismo
patrocinado em nosso pals se estabeleceu oficialmente (essa pratica existia, mas nao
era assumida pelos meios de comunicagdo, notadamente os de maior prestigio) para
dar vazdo a estratégias desenvolvidas pelos departamentos comerciais para aumentar a

receita dos veiculos.

A Folha de S. Paulo pode ser considerada pioneira neste sentido ao comunicar, com
alarde, a0 mercado, em outubro de 2015, a criacdo de um nucleo especifico — o
Hstadio Folha, segundo ela independente da redacdo, para “oferecer conteido
patrocinado feito sob medida para marcas, em diferentes plataformas e formatos”. O
jornal reconhece que ha “uma demanda de anunciantes e do mercado publicitatio por
conteddo de qualidade” e que ele segue uma tendéncia mundial. Cita, inclusive, como
exemplo, o jornal britanico The Guardian que “conta com uma equipe especializada de
130 profissionais produzindo conteido exclusivo para marcas”. A Folha de S. Paulo
informa que “todo o conteudo sera discutido pelos patrocinados e aprovado por eles”
e que sua producio serd “pautada pelo rigor da informacio e perseguicio da verdade”.
Hsclarece que o conteudo patrocinado serd identificado pela assinatura do Estadio

Folha e o nome do patrocinador e que, além disso, as reportagens também possuirdo
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um tratamento grafico diferente daquele do jornal, com tipos de letras
distintos” (FOLHA DE S. PAULO, 2015).

Apesar do esforgo da Folha de S. Paulo de justificar a adesio ao jornalismo
patrocinado, seguido por inimeros veiculos da grande imprensa (O Estado de S.
Paulo, O Globo, Valor Economico, Zero Hora, além de revistas segmentadas das
principais casas editoras brasilieras), a restricdo a esta pratica esta explicita nas falas de

jornalistas e mesmo de publicitarios, embora por motivos diversos.

E impetioso reconhecer que o jornalismo patrocinado nio pode ser considerado
jornalismo, se incluirmos a ética, a transparéncia, o interesse publico e a veracidade
dos fatos como seus valores basicos. O Cédigo Nacional dos Jornalistas, em varios de
seus articos, condena procedimentos que estdo presentes em boa parte das
manifestagdes do jornalismo patrocinado, segundo o que reza, por exemplo, o artigo
12, 1V, quando assinala o jornalista deve “informar claramente a sociedade quando
suas matérias tiverem cariter publicititio ou decorrerem de patrocinios ou
promogdes”. Podemos citar também o artigo 4° do mesmo Codigo que declara que “o
compromisso fundamental do jornalista é com a verdade no relato dos fatos, razdo
pela qual deve pautar seu trabalho pela precisio da apuragdo e pela sua correta
divulgacio” (FENA]J, 2007).

“E imperioso reconbecer que o jornalismo patrocinado ndo pode ser
considerado jornalismo, se incluirmos a ética, a transparéncia, o interesse
priblico e a veracidade dos fatos como seus valores bdsicos.”

Wilson Bueno

A propria Folha de S. Paulo, que proclama com alarde a sua adesio ao conteido
patrocinado e preconiza esta alternativa como a salvacdo para a imprensa do futuro,
evidencia o conflito entre o jornalismo e o jornalismo patrocinado ao declarar, como
fez em marco de 2017, os seus principios editoriais. Em alguns destes principios fica
patente a inadequagio do jornalismo patrocinado ao pressuposto basico que ela
reconhece para a atividade jornalistica: difundir “informacdes confidveis e opinides
qualificadas para estimular o exercicio da cidadania e contribuir para o
desenvolvimento das ideias e da sociedade”. (FOLHA DE S. PAULO, 2017, p.
A14-15). Assim, o primeiro principio do projeto editorial da Folha reza: “confirmar a
veracidade de toda noticia antes de publica-la”; o sexto principio representa

compromisso com “cultivar a pluralidade, seja ao divulgar um amplo espectro de
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opinides, seja ao focalizar mais de um 4angulo da noticia” e o oitavo principio
recomenda “manter atitude apartidaria, desatrelada de governos, oposicoes, doutrinas,
conglomerados economicos e grupos de pressao”. (FOLHA DE S. PAULO, 2017,
p.15).

Na pratica, ela até prefere a expressio “conteido patrocinado” no lugar de
“jornalismo patrocinado” e, no seu projeto editorial, deixa clara essa distingdo, ao
expressar que ‘“‘considera legitimos novos formatos publicitarios, definidos como

conteddo patrocinado”, desde que fique clara sua natureza nio jornalistica. (FOLHA
DE S. PAULO, 2017, p. A14).

Mesmo treconhecendo explicitamente esses limites entre “conteudo patrocinado” e
jornalismo, a Folha de S.Paulo, na aplicacdo pratica desta nova modalidade, comete
equivocos, o que ¢é percebido inclusive pelos que integram a sua redacdo. Vera
Guimaries Martins, ombudsman do jornal, manifesta sua desconfianca em relacio ao

conteddo patrocinado. Em coluna intitulada “Patece mas nao €7, ela comenta:

A entrada dos jornais na seara do conteido pago ¢ um terreno
delicado, que esbarra no que o jargio jornalistico costuma chamar
de “separagio entre Igreja-Estado”, metafora que simboliza a
independéncia da Redagio diante do departamento comercial (...)
A cria¢io de uma unidade a parte ¢ um imperativo para sinalizar
ao leitor que a separagio continua e niao poér em risco a
credibilidade do jornal. A rigor, o que essas unidades produzem ¢é
publicidade embalada em técnicas e apaténcia jornalistica: ¢
reportagem, mas pauta e conteudo sio aprovados pelo
anunciante”. (MARTINS, 2015, p. A06)

E acrescenta, nio convicta de que uma apresentacdo grafica especifica para o

conteddo patrocinado seja suficiente para esclarecer o leitor:

Tenho sérias davidas sobre essa compreensio. Primeiro porque
ndo creio que a maiotia do leitorado consiga fazer distin¢io entre
sutilezas graficas. Depois porque a propria Folha adota
diagramacoes diferentes em [cadernos] especiais tradicionais,
embora mantenha sempre a mesma letra no texto. (MARTINS,
2015, p. AG)
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O jornalismo patrocinado compromete a credibilidade jornalistica, porque instaura
praticas ndo usuais e ndo legitimadas pela atividade. Lisboa e Benetti lembram que no
jornalismo “as regras de seu funcionamento exigem determinadas praticas e acionam
determinados valores, sem os quais ele deixard de ser jornalismo” (2017, p.54).

Segundo elas,

a acuracia de um discurso esta sob dominio do enunciador, que
precisa deixar claras as suas inten¢bes e dar garantias da
veracidade do que estd sendo dito. A forma do discurso ¢ a
exposicdo das inteng¢des terdo um impacto preponderante na
percepcao da credibilidade pelo interlocutor. (LISBOA;
BENETTI, 2017, p. 54)

No caso do jornalismo patrocinado, a integridade e a autoridade de quem fala,
consideradas por Lisboa e Benetti (2017) como “atributos primarios da credibilidade”
estdo sob suspeicao porque, privilegiando o aspecto comercial e nio a integridade ou a
reputac¢do do seu parceiro (0 anunciante que patrocina), o veiculo rompe o contrato de

comunicac¢io com o seu leitor.

“O jornalismo patrocinado compromete a credibilidade jornalistica, porgue
instaura prdticas nao usnais e ndo legitimadas pela atividade.”

Wilson Bueno

E possivel associar o processo que viabiliza o jornalismo patrocinado a dois outros
fendmenos ou conceitos amplamente debatidos na contemporaneidade: o jornalismo
pés-verdade e as fake news. De imediato, é fundamental admitir que o jornalismo,
enquanto pratica profissional, ndo pode prescindir do compromisso ético e que todo e
qualquer processo a que ele é submetido de modo a afasti-lo do seu ethos

(indissociavel da postura ética) afronta a sua esséncia.

O jornalismo patrocinado, ao dar vazdo a manipulacdo informativa, distancia-se da
realidade, da perspectiva integra dos fatos, para mergulhar no terreno fluido,
eticamente comprometido do discurso falso, onde prevalecem os interesses
econdmicos ou empresariais, ¢ mesmo ideolégicos (em seu sentido mais amplo),
legitimando uma subjetividade construida. Entendemos aqui por subjetividade

construida aquela que é moldada propositalmente com o objetivo de mascarar os
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dados e informagdes, uma condi¢do que resulta, portanto, de uma a¢do voluntaria e

nao como intrinseca ao “fazer” jornalistico.

Embora nio seja escopo deste capitulo discutir em profundidade as nogdes de
imparcialidade ou objetividade (ou subjetividade) aplicadas a pratica jornalistica, é
preciso deixar claro que o jornalismo, enquanto forma de conhecimento, contribui
para a producio da realidade e a socializa¢do do conhecimento, ainda que nio seja seu

protagonista unico ou maiot, como acentua Eduardo Meditsch (2010):

O jornalismo, como instituicdo, e seus agentes participam de
producido da realidade, especialmente no seu ambito simbdlico,
mas nunca isoladamente, porém em didlogo permanente com os
demais atores sociais... O jornalismo (...) participa da socializagao
do conhecimento, ainda que de forma terciaria e provavelmente
menos marcante do que as socializagbes primaria e secundatia
observadas por Berger e Luckmann na construcio social da
realidade, embora igualmente importante na dindmica social.

(MEDITSCH, 2010, p.41)

Isso ndo significa que ele seja objetivo e alinhado necessariamente com a verdade dos
fatos, mas ¢ essencial defender que ele nio tem o direito de falsea-la propositalmente

para atender a motivos espurios.

Adelmo Genro, ha trés décadas, ja chamava, de forma licida, a atengdo para a relagiao
objetividade x subjetividade no Jornalismo, indicando que “os fatos ndo existem
previamente como tais. Existe um fluxo objetivo na realidade, de onde os fatos siao
recortados e construidos obedecendo a determinagdes ao mesmo tempo objetivas e

subjetivas. Genro (1989), concluiu de forma brilhante esta reflexao:

Os fatos jornalisticos s@o um recorte no fluxo continuo, uma
parte que, em certa medida, é separada atbitrariamente do todo.
Nessa medida, ¢ inevitavel que os fatos sejam, em si mesmos,
uma escolha. Mas, para evitar o subjetivismo e o relativismo, é
importante agregar que essa escolha estd delimitada pela matéria
objetiva, ou seja, por uma substincia histérica e socialmente
constituida, independentemente dos enfoques subjetivos e
ideoldgicos em jogo”(GENRO, 1989, p.188).

Isso quer dizer que ha certa margem de arbitrio da subjetividade e da ideologia,
embora limitada objetivamente” (GENRO, 1989, p.186). O jornalismo patrocinado

tem exatamente esta intencdo na medida em que sonega, deturpa ou exagera
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informagdes e relatos para criar uma imagem positiva, favoravel para aqueles que
patrocinam os conteudos, com a cumplicidade dos veiculos jornalisticos. Esta
cumplicidade estd escancarada na medida em que, na maioria dos casos, como
estaremos relatando adiante, sdo os proprios velculos que oferecem a estrutura
(recursos humanos) para produgio dos conteudos a serem disseminados, contribuindo

para que legitimem o que denominamos de subjetividade construida.

O jornalismo, ainda que este ideal seja inalcangavel, postula a adequagdo, a
aproximacdo com a realidade, mas o jornalismo patrocinado rompe, de frente, com
esta proposta epistemoldgica, distorcendo os fatos e moldando o relato a uma
inten¢ao deliberada de falsear a verdade. A tematica da objetividade jornalistica é
abrangente, conceitualmente intrincada e controversa, ja trabalhada pela literatura da
area, como se pode depreender dos textos de Lilian Sponholz (2009) e de Carina
Andrade Benedeti (2009), dentre outros. No fundo, o jornalismo patrocinado atenta
inclusive contra os critérios de noticiabilidade, instaurando instancias outras de

avaliagdo para justificar a producido de noticias falsas (fake news) em sua origem.

“O jornalismo patrocinado tem exatamente esta intengao na medida em que
sonega, deturpa ou exagera informagoes e relatos para criar uma imagem
positiva, favordvel para aqueles que patrocinam os contesidos, com a
cumplicidade dos veiculos jornalisticos.”

Wilson Bueno

A leitura atenta de textos sobre essa outra tematica pode também ser utilizada para
reforgar a caracterizacdo do jornalismo patrocinado como desvio do jornalismo (ou
nao-jornalismo) e recomenda-se 0 acesso a obras, como as de Muniz Sodré (2009) e a
organizada por Gislene Silva, Marcos Paulo da Silva e Mario Luiz Fernandes (2014).

A manipulacdo informativa, caracteristica do jornalismo patrocinado, esta presente na
dindmica do seu processo de producdo e se exterioriza a partit dos padrdes ja
identificados em obra classica de Perseu Abramo (2016), como a ocultacio dos fatos
da realidade; a fragmentagdo que favorece a descontextualizacdo; a inversio
(particularmente em funcio de uma das suas modalidades — a que troca o fato pela

versdo) e a indugdo, que leva a audiéncia a acreditar na veracidade da reportagem.

Na pratica, o jornalismo patrocinado incorpora um novo padrdo ou pelo menos o

escancara: a publieditorializagdo, a tentativa deliberada de confundir os territorios
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secularmente distantes da produgdo editorial e da publicidade, agora de forma mais
refinada do que fazia o publieditorial, tendo em vista que ele se concretiza nao apenas
por se situar num vefculo jornalistico, mas de ter sido proposto e produzido por
aqueles que o dirigem. No caso do jornalismo patrocinado, o veiculo ndo é apenas um
suporte para divulgacido de material publicitario travestido de matéria jornalistica, mas
a instancia que oferece esta alternativa aos anunciantes (empresas, governos, entidades
e outros) e a produz internamente, por meio de sua estrutura propria de redagio ou de

estruturas especialmente criadas para esse fim.

Ao legitimar esta condi¢do, o jornalismo patrocinado se aproxima do universo
contemporaneo da pés-verdade, ao viabilizar a publica¢do de “versdes” que brigam
com os fatos, mas que, pela sua reproducdo continuada e pela falta de espirito critico
daqueles que tomam contato com elas, sio assumidas como reprodugdes fiéis (ou pelo
menos muito préximas) da realidade. O jornalismo patrocinado, assim como os atores
multiplos nas redes sociais, inventa fatos, tecem relatos com meias verdades, buscando
se valer de dados e informagdes que, ainda que ndo verdadeiros, justificam seus
argumentos, ¢ descartando aqueles que podem indicar a presenca do contraditorio.
Diferentemente do que postulam os editores e empresirios da comunicagdo, o
jornalismo patrocinado nio estd empenhado em respaldar os conteidos em dados e
informacGes reais, mas busca crid-los ou elabora-los para dar consisténcia a versdes
que favorecam aqueles que as enunciam. E af esta, definitivamente, a sua tangéncia em

relacio as fake news.

O jornalismo patrocinado em acao

O jornalismo patrocinado se nutre de noticias falsas, ndo checadas, que, na era da pés-
verdade, sdo facilmente assumidas como verdadeiras, mesmo porque se apropriam da
credibilidade de veiculos de prestigio para se apresentarem ao metrcado e a sociedade.

Alguns exemplos de patrocinios a modalidade “jornalistica”
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Casos

Braskem

Foram pelo menos nove textos publicados pelo jornal O Estado de S. Paulo de
agosto a outubro de 2017 com foco no tema sustentabilidade e produzido pelo
Media Lab Estaddo. Em todos eles, tentou conciliar principios basicos da
sustentabilidade, dicas de consumo consciente, com a sua atuacio, em textos
“reportagens” que traziam seus gestores como fontes praticamente exclusivas e
que assumiam um tom excessivamente adjetivado e auto-elogioso, recheado de
exemplos do “compromisso da empresa com a sustentabilidade”. F importante
registrar que os textos sobre sustentabilidade patrocinados pela Braskem foram
publicados no Caderno 2, de Variedades, onde normalmente predominam
conteddos ligados a entretenimento (cinema, teatro, radio, televisdo, atte etc),
certamente para nao expor a marca em outros cadernos onde ela podetia coabitar
com reportagens sobre a Operacdo Lava-Jato que envolvia o Grupo Odebrecht e
ela propria. A localizacio do conteido patrocinado pela Braskem no Estadio
denuncia esta estratégia: buscar leitores que ndo estejam talvez atentos ao seu
envolvimento com escandalos de corrupg¢io e construir uma imagem positiva, mas

convenhamos, ndo hd garantia de que essa inten¢io tenha obtido sucesso.

Petrobras

Em patcetia com os principais jornais brasileiros (Folha de S. Paulo, O Estado de
S. Paulo, O Globo, Valor Econ6émico), a Petrobras desenvolveu um projeto
ambicioso de jornalismo patrocinado, no segundo semestre de 2017. Teve como
tematicas principais a governanga corporativa e sistemas de compliance. O objetivo
deste projeto é ndo apenas apresentar os principios e boas praticas de gestio
nessas areas, mas convencer os leitores de que a empresa, depois do envolvimento
dramatico na Operagao Lava-Jato, passa por um processo de depuracio ética e esta
comprometida com uma nova realidade organizacional.

A confirmacio desta proposta estd escancarada em todas as publicacGes, em todos
os veiculos, e um exemplo flagrante estd ilustrado pela publicacdo de trés paginas
inteiras na edi¢do de 21 de julho de 2017, na Folha de S. Paulo, duas referentes a
conteddo patrocinado e uma de antncio tradicional.

O titulo ¢é esclarecedor: “Corporagdes tenazes renascem apos crises”, com o
subtitulo: “fator fundamental é reconhecer erros e agir com transparéncia”. No
texto, do Estidio Folha, a petroleira afirma que mudou seus sistemas de
governanca e de compliance apés a Operacdo Lava-Jato, e se apresenta como uma

“outra empresa”. (FOLHA DE S. PAULO, 2017, p. A13).
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O tom da “série de reportagens” da Petrobras estd em desacordo com os
problemas reais que ela tem enfrentado e, portanto, soa falso ou menos verdadeiro
do que a empresa apregoa. Claudia Safatle, colunista do Valor Econémico, no
mesmo dia em que a Folha publicava este conteudo patrocinado, citava declara¢oes
do presidente da estatal, Pedro Parente, em evento promovido por um site de
noticias, em que ele reconhecia as dificuldades enfrentadas para realizar a mudanca
anunciada. Comenta a colunista do Valor:

A recuperacio da petroleira nao tem sido um
caminho fédcil. Além dos problemas
econ6émico-financeiros, do programa de
desinvestimentos, a irea de recursos humanos
enfrenta, segundo o presidente da companhia,
pelo menos dois desafios: administrar o
impacto negativo do fim do projeto irrealista
dos governos do PT e do fim da hegemonia do
sindicato, que beneficiou os funcionarios da
empresa com aumentos salariais superiores a
inflagdo por varios anos (...) Parente disse que
ndo saberia mensurar o tempo necessario para
sanear a companhia e curar os danos
“emocionais” sobre o corpo de funcionarios,
deixados pelo propinoduto desvendado no
curso da Lava-Jato. (SAFATLE, 2017, p. A2)”

A Folha de S. Paulo nio buscou, como ¢ pratica obrigatoria no jornalismo, verificar a
real situagdo da empresa e apenas reproduziu o que ela desejava dizer ao mercado, aos
funcionarios e aos seus acionistas. Certamente, porque o jornalismo patrocinado nio a
obriga a isso; muito pelo contririo, o cliente paga (e bem) e publica o que quiser. O
Cédigo de Fitica dos Jornalistas e até mesmo os principios editoriais da Folha de S.

Paulo nio se aplicam a esses casos.

Nio apenas as empresas individualmente tém patrocinado este modelo de negdcios
em parceria com a imprensa. Setores e mesmo entidades industriais também tém se
valido do conteddo patrocinado nos meios de comunicacdo para reforcar a sua
visibilidade junto a opinido publica, quando nido como estratégia de /bby para
defender os seus interesses ou privilégios. Muitas vezes, estas publicagoes na midia
aparecem como resultado de um evento, promovido pelo jornal e patrocinado por
estas entidades ou setores, que tém como contrapartida dos vefculos a edi¢do de
cadernos especiais, onde os patrocinadores e suas fontes oficiais comparecem com

grande destaque.
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Philip Morris

Merece aqui mencdo especial a realizacio do Férum Mudanga de habitos e
redugio de danos a saidde que se reporta ao impacto causado pelo tabaco, com o
patrocinio da Philip Morris e que mereceu caderno especial da Folha. Nele, a
patrocinadora ostensivamente promove os dispositivos eletronicos de fumar
(DEFs), mesmo com a proibi¢io em vigor do cigarro eletronico. A pagina dupla
central do caderno, que tem como titulo “Fumo movido a bateria quer se firmar
com um ‘mal menor® ”’, promove o debate com prds e contras ao produto.

E imperioso, reconhecer, no entanto, que nao se constituiu em mera coincidéncia
o fato de o caderno exibir, na parte superior da “reportagem” em pagina dupla, a
foto do jornalista Ivan Finotti fumando um cigarro eletronico, com o seguinte
depoimento em destaque: ”Nao sofri ao trocar o Marlboro por nova bituca
eletronica, que me deu 85% de satisfagdao. Substitui o cigarro do caubdi pelo Heets

por 15 dias e continuaria tranquilamente, caso o produto estivesse a venda no
Brasil.” (LEITE, 2017, p.4).

Mesmo com a inser¢ao de informagdes contririas ao tabaco (A Philip Morris
tomou a iniciativa ha algum tempo de reconhecer os males do cigarro para evitar
dezenas de processos nos EUA), a edi¢io foi elaborada de modo sutil para
apresentar o cigarro eletronico, tentando convencer de que se trata de ‘mal menot’
e que, portanto, poderia ser tolerado pelas autoridades. Nio foi também
coincidéncia o fato de que, num caderno sobre “mudanca de habitos e redugio de
danos a saude”, focado no fumo, tenha sido dedicada meia pagina para condenar o
alcool, com o objetivo explicito de indicar que ha mais tolerdncia com respeito a
outras drogas que causam prejuizos a satde do que com o cigarro.

Hsta argumentacdo faz parte do /Mbby das tabaqueiras para atenuar a legislagio, o
que, no contexto atual, significa autorizar a comercializacdo e o uso dos DEFs e de
aditivos que favorecem o vicio de fumar.

Qualquer analista de discurso ou leitor mais atento nao teria ignorado, ao ler o
caderno, o fato de o jornalista em seu depoimento a favor dos DEFs ter declarado
explicitamente a marca (Heets) da Philip Mortis, a patrocinadora do evento e do
caderno ou referir-se afetivamente a uma marca de cigarro da empresa (Marlboro).

384



Ninguém duvida de que o tom favoravel da “reportagem” teve o estimulo e a
recomendacio da tabaqueira, com a concordancia (cumplicidade) do jornal. Afinal
de contas, o cliente no pode ser contrariado.

Em tempo: as organizag¢des antitabaco se recusaram a comparecer a0 €vento,
alegando que ele nio era isento e que a Conven¢ido Quadro para Controle do
Tabaco determina restricio de patrocinio pela industria do tabaco, mas a Folha,
por motivos comerciais, nao levou em conta os argumentos.

As empresas ¢ as organiza¢cGes de maneira geral tém utilizado, de forma ampla, o
jornalismo patrocinado como estratégia de negocios e para a consolidacdo da sua
imagem e reputacio. O jornalismo patrocinado compromete definitivamente a
qualidade e a veracidade das informagoes transmitidas pela midia ao se tornar refém
dos patrocinadores em detrimento da independéncia editorial dos veiculos. O artigo
identifica as caracteristicas bdsicas do jornalismo patrocinado, assumindo-o como
atividade inserida no processo denominado comunicagio de marca. Ele contempla
esta pratica profissional inserindo-a no contexto que tipifica o jornalismo na era da

pos-verdade e das fake news e a ilustra com alguns exemplos esclarecedores.

Consideracgoes finais

O jornalismo patrocinado se constitui em uma estratégia desenvolvida e estimulada
pelos veiculos jornalisticos com o objetivo de aumentar as suas receitas, mas sua
legitimacdo nio tem sido tranquila, a nio ser entre os empresarios da comunicagao,
porque sua pratica afronta os principios éticos da profissdo. Ele estd comprometido
com decisdes de cardter exclusivamente mercadolégico e estabelece um novo contrato
entre as redagbes e os jornalistas e entre os veiculos e a audiéncia (leitores,
telespectadores, radiouvintes ou internautas). Nele, ndo ganham prioridade a qualidade
e a precisdao das informacoes, mas as receitas derivadas do atendimento aos interesses
daqueles que o patrocinam (os anunciantes) e que, inclusive, tém a palavra final sobre

o que deve ser publicado.

Pode-se identificar, inclusive, uma acdo de /bby, orquestrada pelos veiculos que
praticam o jornalismo patrocinado, no sentido de convencer a opinidao publica de que

se trata de uma pratica legitima e que a transparéncia em sua aplicacdo estd garantida.

Embora nio tenha sido objeto deste capitulo analisar outros efeitos colaterais da
implementacio crescente do jornalismo patrocinado pela midia, é possivel perceber,

com facilidade, que, além do espago especifico para a divulgacio de conteudos
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patrocinados, os jornais brasileiros, que adotam este arremedo de “jornalismo”, tém
cedido aos patrocinadores outros espagos em suas paginas, destacando-os como
fontes em noticias e reportagens. Além disso, o crescimento do espaco reservado aos
conteddos patrocinados tem ocorrido, em momentos de crise como o que
atravessamos, em detrimento do espago reservado a cobertura jornalistica
propriamente dita, visto que o numero de paginas diarias dos jornais niao sofreu
incremento; pelo contrario, tem se reduzido, em boa parte dos casos, para a quase
totalidade dos jornais. Mais paginas de contetido patrocinado significam, portanto,
menos espaco para o verdadeiro jornalismo e essa sé ¢ mais uma consequéncia

negativa da consolida¢do deste modelo de negécios na imprensa brasileira.

Na era da pos-verdade, quando as versoes dos fatos detém a supremacia da “leitura”
pela audiéncia (leitores, telespectadores, radiouvintes, internautas, usuarios de midias
sociais), o jornalismo patrocinado surge como alternativa niao valida de produgio da
realidade e constru¢io do conhecimento. Ele consolida, com a cumplicidade de
editores e empresarios da comunicacdo, a relagdo espuiria entre jornalismo e
publicidade, afrontando, simultaneamente, estes dois territorios por negar-lhes a

identidade e permutar as suas fung¢des especificas.

Para seguir em frente

Sugestdao de Estudos em Sala, ou de temas para Trabalhos de Conclusio de
Curso:

1. Como pafses da Europa legislam sobre o profissional de Jornalismo
atuando em assessorias de comunicacio ou de imprensar

2. Ao se considerar a impossibilidade de se publicar matérias apuradas em
assessorias de comunicagio do governo ou empresas, qual a distancia entre

o papel do “Jornalista Empresarial” e as Fake News.

3. Assessor de comunicag¢do deve ser um profissional de jornalismo, ou de
relagoes publicas?
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O IMPACTO DAS FAKE NEWS NAS
ESTRATEGIAS DE COMUNICAGCAO DAS
ORGANIZACOES PUBLICAS
BRASILEIRAS

Manoel Henrigue Tavares Moreira

Em seu livto Pds-verdade: A nova gnerra contra os fatos em tempos de fake news, o
jornalista britinico Matthew d’Ancona faz uma pergunta que me parece ser a

mesma que nos fazemos ha algum tempo: “O que aconteceu com a verdader”.

(DANCONA, 2018, p. 40)

A noticia falsa ndo é uma novidade no universo do jornalismo, pelo contrario.
Ela sempre esteve presente. Quando no final do século XIX os empresarios que
controlavam os jornais norte-americanos perceberam que podiam ganhar muito
dinheiro vendendo noticias, eles definiram algumas regras fundamentais que

determinaram a maneira como a noticia passaria a ser construida20.

Isso levou ao estabelecimento de um conjunto de valores que, em tese, serviriam
como referéncia na apuracio, na construgio e na divulgacio das noticias. Dentre
esses valores, os mais importantes seriam os que se referem a veracidade, a
objetividade e a imparcialidade. E isso ¢é ensinado aos alunos dos cursos de
jornalismo logo nas primeiras aulas e apontado pelos professores como uma

condigdo essencial para se fazer um bom jornalismo.

Em marco de 2018, a revista Scence publicou um artigo divulgando as
conclusées de um estudo realizado por pesquisadores do laboratério de midia
do MIT - Massachussets Institute of Technology, no qual foram investigadas as
diferentes formas de difusdo das matérias jornalisticas classificadas como falsas
ou verdadeiras e distribuidas pelo Twitter entre 2006 e 201721

20 “A desinformag@o € uma histdria antiga, fomentada por tecnologias novas. Mobilizar e manipular a informacao
era caracteristica da historia muito antes do jornalismo moderno estabelecer padrdes que definem as noticias como
um género com base em regras particulares de integridade. (IRETON & POSETTI, 2019:16)

21 A pesquisa analisou um universo de 126 mil tuites em cascata, compartilhados 4.5 milhdes de vezes no site de
mensagens instantaneas Twitter.
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O estudo demonstrou que tanto as noticias falsas quanto as verdadeiras se
espalham muito rapidamente nas midias sociais e que, por isso, definir o que é
verdade e o que ¢é falso se tornou uma estratégia politica comum (a todos os
partidos, de todos os matizes politicos), substituindo os debates que se baseiam

na concordancia mutua sobre um conjunto de fatos.

E ai esta a grande diferenga entre as noticias falsas, quase sempre
sensacionalistas, que eram publicadas pelos jornais no inicio do século XX com
a clara inten¢do de ganhar mais leitores e as fake news: a rapidez com que se
propagam, sendo que as noticias falsas acabam atingindo muito mais pessoas do

que as verdadeiras.

Os pesquisadores do MIT concluiram que as noticias falsas trazem
consequéncias danosas a sociedade numa escala até entdo inimaginavel, pois
podem gerar desde a alocacdo de recursos equivocada durante ataques
terroristas e desastres naturais até investimentos financeiros mal feitos, além,
logicamente, de provocar a desinformacdo e influenciar decisivamente nos

processos eleitorais.

E o principal dilema que se coloca diante de nds é: como combater as fake news e

a0 mesmo tempo garantir a liberdade de expressiao?

Como romper com o “filtro bolha”22 (para usar uma expressio presente em
quase todos os estudos a respeito das fake news) no qual as pessoas, gragas a
algoritmos previamente definidos, se relacionam e ouvem, somente, aqueles com

quem concordam e de quem gostam?

No seu discurso de despedida da presidéncia, em 2017, o ex-presidente Barack
Obama lembrou que “nés nos tornamos tdo seguros em nossas bolhas que
come¢amos a aceitar apenas informag¢des, verdadeiras ou ndo, que
correspondam as nossas opinides, em vez de basearmos nossas opinides nas

evidéncias que estio por ai”.

As fake news sdo uma estratégia, o que coincide com a ideia de que a
comunicacdo ¢é algo intencional, cujo objetivo é obter determinado efeito
vinculado ao conteido da mensagem, como estabeleceu o italiano Mauro Wolf

(1995). E a condi¢do de elemento estratégico no processo de comunica¢iao

22 No livro O Filtro Invisivel (2012) o ativista politico norte-americano Eli Pariser apresenta o conceito de filtro
bolha. Para ele esse fendmeno se refere a agdo dos algoritmos como filtros no ambiente virtual, atuando como
motores de previsdo e que acabam por influenciar o acesso de contetido baseado no perfil e nos hébitos de
consumo do usudrio. Isso traz uma sensacdo de eficiéncia na busca de ideias e informacdes, mas restringe a
maneira pela qual € realizada a pesquisa, ou mesmo, a defini¢do de contetido. Esse mecanismo ¢ muito utilizado,
por exemplo, por buscadores como Google ou midias sociais como o Facebook e cada vez mais usado em ac¢des de
marketing.
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atribui as noticias falsas um valor extremamente significativo quando se referem

as Organiza¢des contemporaneas (publicas ou privadas).

Justamente por essas razdes foi que buscamos entender de que forma as noticias
falsas impactam as estratégias de comunicagdo das organizagdes, no caso

especifico deste capitulo, na comunicac¢io das organizagoes publicas brasileiras.

"As fake news sao uma Estratégia, o gue coincide com a ideia de que a
communicacdo ¢ algo intencional, cujo objetivo ¢ obter determinado efeito
vinenlado ao contedido da mensagem.”

Henrique Moreira

A Gestao da Comunicacao em tempos de Fake News

H4 muito que a gestio da Comunicacdo passou a figurar como elemento
estratégico para o sucesso de qualquer organizacio, tendo assumido tal condi¢io
a partir das chamadas mudancas organizacionais ocorridas na segunda metade
do século XX.

A globalizacdo economica e as alteragoes tecnoldgicas promovidas pela chamada
Sociedade da Informacao trouxeram para as organiza¢des um ambiente marcado
pela competicdo e pela velocidade, com reflexos importantes nos processos de
gestdo. Nesse novo cendrio, a Comunicagao se impoe como ferramenta essencial
para garantir as institui¢des as condi¢ées de sobrevivéncia num mundo
caracterizado pela virtualidade, pelo uso intensivo da tecnologia e pela

necessidade da utiliza¢do permanente de processos inovadores.

Tudo isso trouxe pata os profissionais da Comunicacio Organizacional o
desafio de dotar os aparatos de Comunicacido das Organizacdes de ferramentas
capazes de lidar com um mundo em permanente mutacdo, onde transparéncia e
visibilidade passaram a ser condi¢Ges essenciais para o sucesso de qualquer
empreendimento humano. Ter um discurso coerente e relevante ¢ fundamental
pata o fortalecimento de uma identidade capaz de dar personalidade a

organizacao.

Mas produzir um discurso coerente e que contribua para forjar a identidade

organizacional exige dos gestores comunicacionais o dominio da arte e das
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técnicas que permitam a formulacdo de estratégias abrangentes, tempestivas e

eficazes.

E ¢é por meio do planejamento estratégico e da gestdo integrada da
Comunicagdo que se obtém as condi¢bes ideais para definir as politicas, as
diretrizes e as agdes que vao garantir os resultados desejados e atingir os

objetivos definidos pela organizacio.

A preocupagio com o impacto que as chamadas fake news podem produzir na
imagem da organizacdo certamente passou a ser elemento importante no
processo de planejamento da Comunicacio. Ignorar os riscos que tais noticias
representam para os objetivos da institui¢do ¢é reduzir as chances de sucesso e

abrir espaco para o imponderavel.

Joao José Forni (2002, p. 363) nos diz que “nenhuma empresa, por mais sélida,
admirada e moderna que seja, estd imune a crise”. E essas crises podem surgir
de noticias e fatos, as vezes, insignificantes, mas cujos desdobramentos acabam
por se constituir em verdadeira catistrofe. B o que aponta uma pesquisa
realizada pelo site Bugzleed, que em 2016 ouviu mais de 3 mil norte-americanos

e concluiu que 75% dos que viram noticias falsas as julgaram como exatas.

(DANCONA, 2018, p. 55).

“Nenbuma empresa, por mais solida, admirada e moderna que seja esti
imune d crise”

Joao José Forni

A Internet e suas plataformas potencializaram de maneira exponencial os riscos
que a disseminacdo de noticias falsas traz para as organizagées. Dai a
necessidade de que as politicas de comunicacio adotadas pelas instituicoes
contemplem em suas diretrizes medidas especificas para definir, identificar,

avaliar e combater esse tipo de noticia.
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A primeira providéncia que se impde as assessorias de comunicagio ¢é inserir em
seus documentos regulatérios a definicdo daquilo que a organizagido considera
passivel de ser classificado como fake news. Apesar de essencial, geralmente essa

¢ uma providéncia ignorada pela maioria das organizagdes.

Allcott e Gentzkow (2017) definem “fake news” como sendo noticias
intencionalmente e comprovadamente falsas, que podem levar os leitores a

cometer erros de julgamento a respeito de determinado assunto.

Partindo dessa definicio é possivel estabelecer os riscos que tais noticias
representam para a organiza¢io, levando em consideracdo o tipo de atuagio, a
releviancia e o alcance social da instituicio. Quanto maior esse alcance e essa

relevancia, maior a probabilidade de que venha a ser alvo de noticias falsas.

Mas como conceituar um fenémeno ainda nio totalmente compreendido e
acompanhar as noticias falsas para intervir tempestivamente? Este é o grande

desafio que se coloca diante dos gestores de Comunicagio.

Para Delmazo e Valente (2018, p. 157) alguns autores oferecem “receitas” que
permitem rastrear a circulagdo online de noticias falsas. O foco dessas noticias
estd na circulagdo, pois é o alcance que transforma contetidos falsos e
desinformacdo em fake news, o que exige a mobilizacio de diferentes publicos,
como testemunhas e aliados, além de oponentes que venham contestar e

desmentir tais noticias?3.

Portanto, fica claro que existe uma relagdo intrinseca entre as plataformas
digitais e as noticias falsas, seja por conta do aumento do consumo de noticias
publicadas em sites de noticias ou pela crise de confian¢a nos veiculos
tradicionais causada pela polarizagdo politica. (DELMAZO; VALENTE, 2018,
p. 159)

Diante desse cenario, qualquer estratégia de combate as noticias falsas no
ambito das organizacdes deve comecar pela vigilancia e o acompanhamento
permanente das midias sociais, Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin e outros. A
penetracio dessas plataformas junto aos mais diferentes publicos as

transformaram no principal veiculo de difusio de fake news.

23 Ver BOUNEGRU et al, 2017, p. 18
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O Alcance das Fake News

As primeiras duas décadas do século XXI testemunharam o surgimento e a
consolidacao das chamadas midias sociais, plataformas tecnolégicas de
comunicacdo instantanea que tém como principal caracteristica a possibilidade
de produzir e compartilhar informa¢io e conteudo, fazendo com que o
consumidor de conteudo seja, a0 mesmo tempo, produtor e consumidor da
informagiao (TORRES, 2009, p. 113).

Importante considerar o relatério Digital in 2017, produzido pela empresa We
Are Social, em parceria com a Hootsuite?*

Estudos em Destaque

Dados recentes destacam a importancia e o alcance de cada uma das
plataformas mais usadas na comunica¢io via midias sociais: 58% da
popula¢ido brasileira é usuaria das redes sociais.

No Brasil, as redes mais importantes sao:

Facebook — Sao 2 bilhoes de usuirios em todo o mundo. No Brasil, a
plataforma ¢é usada por mais de 30 milhdes de pessoas. 95% dos
respondentes da Social Media Trends 2018 declararam usar o Facebook,
enquanto 98,8% das empresas afirmaram usar o Facebook para desenvolver
suas estratégias de marketing,

Whatsapp - Mais da metade da populacdo brasileira utiliza o Whatsapp,
chegando a 120 milhGes de usuarios no pafs. No mundo, o aplicativo tem
cerca de 1.2 bilhdes de usuarios.

Youtube — Nos ultimos dois anos, o Yowutube cresceu mais de 58% no Brasil,
onde reune mais de 93 milhdes de usuarios.

Instagram — Sio 57 milhGes de usudrios somente no Brasil, o que garante ao
Instagram o maior indice de participacdo entre as redes sociais. 47% dos
usuarios que responderam o Social Media Trends 2018 apontaram o Iustagram
como sua rede social favorita, desbancando até mesmo o Facebook.

24 https://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2017-global-overview, acessado em 05/08/2019. No destaque
acima: Quanto ao Facebook: https://materiais.rockcontent.com/social-media-trends?
utm_source=mktc&utm medium=redes-sociais-mais-usadas-no-brasil, acessado em 05/08/2019. Quanto ao
Youtube https://link.estadao.com.br/noticias/empresas.whatsapp-chega-a-120-milhoes-de-usuarios-no-
brasil 70001817647, acessado em 05/08/2019.
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Twitter — Uma das redes sociais com maior numero de seguidores em todo o
mundo, com cerca de 330 milhGes de usuarios ativos, o Twitter vem perdendo
espaco no Brasil, onde ¢é utilizado, atualmente, por cerca de 30 milhGes de
pessoas.

Esses numeros explicam porque a fabricagdo e a manipula¢io de conteido nas
redes sociais tém um impacto tdo importante, uma vez que “ampliam
dramaticamente falsidades propagadas por Estados, politicos populistas e
entidades corporativas desonestas, pois sio compartilhadas por publicos nio
criticos. IRETON; POSETTI, 2019, p. 16)

Figura 1: Rede Social Preferida pelo Brasileiro
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Pesquisa realizada em 2018 pela plataforma de checagem de noticias “Aos
Fatos” traz dados muito interessantes sobre o consumo de noticias pelos
brasileiros na Internet?s. Os dados obtidos mostram que 33,8% dos
entrevistados buscam informacSes diretamente em redes sociais ou aplicativos
de mensagens e que 33,4% utilizam os mecanismos de busca. 10% disseram que
consomem noticias diretamente em veiculos tradicionais de imprensa, 9,6%
utilizam links em redes sociais, 8,5% se informam por agregadores de contetdo

e apenas 4,6% utilizam veiculos alternativos de imprensa.

Uma das intengdes dos pesquisadores era avaliar a proporgiao de usuarios das
midias sociais que sdo capazes de distinguir noticia de opinido. Os nimeros
apurados mostram que mais da metade dos entrevistados (54,5%) sdo capazes de
distinguir a noticia da opinido expressa pelo veiculo, enquanto que 15,2%
admitiram serem incapazes de distinguir entre um e outro conteudo divulgados
nas redes.

Figura 2: A frequéncia de compreensdo sobre Fatos e sobre Opinido

Com qual frequéncia vocé distingue noticias factuais de artigos de opinido e editoriais?

Margem de erro da pergunta: +2,45 p.p./-2,25 p.p.

Sempre distingue o que é noticia e o que é opinido
Muitas vezes distingue o que é noticia e o que é opinido
Nunca distingue o que é noticia e o que é opiniao

Poucas vezes distingue o que é noticia e o que é opinido

0% 15 30 45 60

Fonte: Pesquisa Aos Fatos
Nota: Considera alvo de 805 respondentes em pesquisa realizada pela Internet

25 Aos Fatos é uma iniciativa brasileira de jornalismo investigativo, independente e sem fins lucrativos. Os
resultados da Pesquisa aqui mencionada podem ser vistos em https://aosfatos.org/noticias/11-graficos-que-
mostram-como-as-pessoas-consomem-noticia-na-internet/, acessado em 21/08/2019
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Fonte: Aos Fatos 2019

Quanto a confian¢a dos leitores nas informag¢des que encontram na rede, 30%
disseram confiar dependendo de quem enviou ou publicou, enquanto que 18%

disseram nio confiar no material disponivel das midias sociais.

Figura 3: A confianca nas noticias vindas de redes sociais e aplicativos

0O quanto vocé confia nas noticias vindas diretamente de redes sociais ou aplicativos de mensagem?
Margem de erro da pergunta: +2,5 p.p./-1,6 p.p.

Confio dependendo de quem enviou ou publicou a informagao

Desconfio na maioria das vezes

Nao confio

Confio na maioria das vezes

Sempre confio
15 22,5 30
Fonte: Pesquisa Aos Fatos
Nota: Considera alvo de 805 resp em i i pela Internet
| — T

Fonte: Aos Fatos 2019

Perguntados se sdo capazes de apontar o que motiva a divulgacio de noticias
falsas, as pessoas que participaram da pesquisa responderam que isso se dd pela
busca da audiéncia (38%). Em seguida, apontaram o interesse em obter lucro

financeiro ou politico (36%) e o interesse de grupos politicos e ideolégicos
(31%).
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Figura 4: As motivacdes por trds das noticias falsas

Quais as principais motivagoes por tras das chamadas "noticias falsas?"
Respondentes foram solicitados a assinalar até 3 opgées. Margem de erro da pergunta: +2,85 p.p. / -2,7 p.p.

resposta mais recorrente

Manipulagao do noticiario por sites em busca de audiéncia
Sites de noticia em busca de ganho politico ou financeiro
Grupos buscando favorecer seu campo politico ou ideolégico
Paginas de redes sociais defendendo causas especificas
Hackers buscando enganar o leitor para ter ganho financeiro
Tentativa de fazer humor com o noticiario

Nenhuma das opgdes acima

10 ‘ 30

Percentual de recorrencia em relagao ao total de respostas

Fonte: Pesquisa Aos Fatos
Nota: Considera alvo de 805 respond em pesqui lizada pela Internet

Fonte: Aos Fatos 2019

Quando questionados se poderiam apontar de que maneira as fake news devem
ser combatidas, 35% dos entrevistados disseram ser importante saber quem
apurou, escreveu e editou a noticia, enquanto que 31% entendem que a melhor
forma de combater as noticias falsas é recorrer ao maior numero possivel de

veiculos conhecidos de imprensa.
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Figura 5: Como combater as noticias falsas

0 que mais ajudaria a combater o fendmeno de "noticias falsas"?
Respondentes foram solicitados a assinalar até 3 op¢des. Margem de erro da pergunta: +3,4 p.p. / -3,2 p.p.

Saber quem apurou, escreveu e editou aquela noticia
Conhecer mais fontes primarias confidveis de informagao
Saber mais sobre o veiculo onde certa noticia foi publicada
Recorrer ao maior niimero possivel de veiculos de imprensa
Entender o processo de apuragdo de uma noticia —|

Maior atuagao de projetos de checagem de fatos

15 5 30

Percentual de recorréncia em relagao ao total de
respostas

Fonte: Pesquisa Aos Fatos
Nota: Considera alvo de 805 respondentes em pesquisa realizada pela Internet

Fonte: Aos Fatos 2019

Fact-checking: o antidoto contra as fake news

Na visdo da maioria dos estudiosos preocupados com a disseminagio de noticias
falsas, a maneira mais eficiente de combaté-las é fortalecendo a acio da
imprensa regular, que atua com base em premissas universais de veracidade e
imparcialidade.

Por isso, é importante que as estruturas de Comunicagido Institucional, tais
como Assessorias, Agéncias de Comunica¢ido, Departamentos e outras instancias
responsaveis pela projecdo e preservacdo da imagem das organizagdes, estejam

permanentemente atentas as demandas apresentadas pelos veiculos tradicionais.

O atendimento eficiente e tempestivo dessas demandas é uma iniciativa
importante no combate as fake news, permitindo as organizagdes apresentarem
suas versGes ¢ dados que estardo sob o escrutinio de jornalistas profissionais,
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treinados para realizar a checagem dos fatos e disponibilizar para o publico a

informacao mais relevante e verdadeira.

Num artigo publicado em abril de 2017, a jornalista Kate Steiker-Ginzberg
analisa o notavel crescimento da atividade de checagem de noticias no Brasil,
numa dramatica expansao de recursos quando comparada aos esforgos

anteriormente feitos com essa finalidade.

Segundo ela, esse crescimento estd relacionado a preocupa¢do dos jornalistas
brasileiros em reestabelecer a credibilidade da midia tradicional no pafs, uma vez
que esses profissionais perceberam as consequéncias que as noticias falsas

trazem para o discurso politico.

Conhecer a metodologia empregada pela midia na checagem de fatos pode
ajudar as organizacbes e suas Assessorias de Comunicacdo a definirem
estratégias de combate as noticias falsas, colaborando com a midia tradicional na

busca pela verdade.

A checagem de fatos nio chega a ser algo complexo, mas exige que se faga, de
maneira bastante cuidadosa, uma analise com o objetivo de responder a uma

pergunta direta: o que sabemos a respeito desse fato?

Mantzarlis (2019, p.91) explica a metodologia e a ética a serem empregadas na
verificacio de fatos.
Encontrar afirmagdes que possam ser verificadas por meio de registros

legislativos e midias sociais. Isso inclui determinar quais as principais
afirmagoes publicas podem ser verificadas e como devem ser verificadas.

Encontrar os fatos, procurando a melhor evidéncia disponivel sobre a
afirmacdo em questao.

Corrigir o registro avaliando a afirmacio a luz da evidéncia, geralmente em uma
escala de veracidade.

Mas a verificacao de fatos ¢ um instrumento imperfeito (MANTZARLIS, 2019,
p.94), pois uma noticia pode ser 100% precisa e, mesmo assim, omitir ou

descontextualizar dados importantes.

Por isso a necessidade das organiza¢Ges e seus aparatos de Comunicagio
manterem-se permanentemente atentos, ja que “a checagem de fatos ndo é uma
ferramenta a ser usada para encerrar interpretacdes alternativas, e sim para
garantir uma série de fatos que podem ter impacto sobre predisposicoes

narrativas ¢ individuais, de modo a fundamentar o debate racional”. (Ibidem)
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Estudo de Caso

O combate as fake news nas organizacées publicas brasileiras

*  De que maneira as organizagoes pitblicas no Brasil reagem as noticias falsas e como
suas estruturas de Comunicagdo atuam na eventualidade de se defrontar com fake
news?

*  Qual o impacto que esse tipo de noticia exerce sobre suas estratégias de
comunicacao?

o Como identificam e avaliam nma noticia falsa e sna ameaga potencial a imagem da
organizagao?

o Que estratégias ntilizam para redugir o impacto dessas ameagas?

Com o objetivo de responder a essas perguntas e entender como as
organizacdes publicas do Pafs reagem ao fenémeno das fake news, realizamos
uma pesquisa com os gestores de Comunicacio de 31 (trinta e uma)
instituicdes publicas brasileiras, incluindo 6rgaos da administracdo publica
federal ligados ao Executivo, ao Legislativo e ao Judiciario, autarquias
federais, executivo, legislativo e judiciario estaduais, além de o6rgaos de

representacao de classe de ambito nacional.

Os questionarios foram enviados diretamente aos setores responsaveis pela
gestao da Comunicacdo desses 6rgaos e respondidos entre os dias 1° de
junho e 15 de julho de 2019.

Os dados obtidos nos permititam compreender de que maneira as
organiza¢des publicas no Brasil reagem as noticias falsas, de que forma se
preparam para isso e como suas estruturas de Comunicagdo atuam na

eventualidade de se defrontarem com fake news.

Das organizagdes que responderam o questionario, 52% estdo subordinadas
a0 Poder Executivo Federal, 16% ao Poder Executivo do Distrito Federal,
18% ao Ministério Publico Estadual/Distrital e 14% se referem a 6rgios de

representacao de classe de ambito nacional.
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Caracteristicas predominantes na estrutura de Comunicacao

dessas organizacoes:

Suas estruturas de Comunicagio reunem as seguintes caracteristicas:

1.

Em 100% das organizacdes pesquisadas, a atividade de Comunicagido
Social é realizada por 6rgdo proprio, devidamente identificado no

organograma da instituicao.

Essa mesma parcela das organizacdes, ou seja, 100% delas possuem

efetivo funcional préprio e com dedicagdo exclusiva a atividade.

No que se refere a formacgio dos servidores e funcionarios que compGem
essas estruturas, 83% contam com profissionais com formacao especifica

na area da Comunica¢io Social.

Em termos de infraestrutura, a totalidade das organizacdes respondentes
disseram contar com instalacbes e equipamentos especificamente

destinados a atividade.

Quanto aos recursos para o desenvolvimento das atividades de

Comunicagao Social, 83% disseram contar com or¢amento proprio.

Politica de Comunicacao, Diretrizes, Normas e outras formas de
regulacao e controle da atividade de Comunicagcao no ambito da
organizagao:

Ao buscar informagdes sobre a politica de Comunicacdo desenvolvida pelas

organizacdes, incluindo documentos e diretrizes especificas, a pesquisa

obteve os seguintes dados:

1.

80% contam com documento préprio e validado pela respectiva Diregdo e

que define a Politica de Comunica¢do Social do 6rgio

Todas elas (100%) definem, anualmente, um cronograma de agdes a serem

desenvolvidas

83% contam com Planos de Comunica¢do especificos para cada evento ou

acdo de comunica¢do promovida

82% dispoem de diretrizes especificas de Comunica¢ao para as diferentes

atividades desenvolvidas no ambito da organizacio

83% contam com Planos de Comunica¢do especificos para cada evento ou

acao de comunicagao promovida
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Inventario dos produtos de Comunicacao disponibilizados por
essas organizagoes para os seus diferentes publicos:

Quando questionadas sobre os produtos de Comunicacdo Social
disponibilizados pela organiza¢io, as respostas obtidas apontaram a seguinte

realidade:

1. 100% dispoem de sites na Internet.

2. 100% também contam com pagina no Facebook.

3. 100% estao presentes no lustagram.

4. 100% mantém uma conta no Twitter.

5. 83% disponibilizam boletins informativos com periodicidade definida.
6. 80% produzem clipping de noticias com periodicidade definida.
7. 66% mantém paginas de atendimento ao publico online.

8. 66% contam com ouvidoria online.

9. 62% gerenciam grupos de Whatsapp.

10. 60% produzem jornal/revista com periodicidade definida.

11. 50% apresentam relatérios setoriais com periodicidade definida.

Identificacao, prevencao e combate as noticias falsas:

Ao buscar informacdes sobre as estratégias e aclOes de identificagio,
prevencao e combate as noticias falsas envolvendo a organizacdo, a pesquisa

encontrou as seguintes respostas:

1. Nenhuma das organiza¢des ouvidas define, em documento préprio, como

caracteriza as noticias falsas que eventualmente envolvam a organizagao.

2. 100% mantém atividades regulares de vigilancia e acompanhamento das

noticias envolvendo a organizacio nos veiculos de comunica¢io de massa.

3. 50% utilizam softwares de vigilancia e acompanhamento das noticias

envolvendo a organiza¢io nas midias sociais.
4. 60% mantém comité de gestdo de crise.

5. Nenhuma delas possui documento préprio definindo ac¢bes e estratégias
emergenciais a serem desenvolvidas no caso de noticias falsas que

envolvam a organizacio ou os seus membros.
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6.

50% produzem relatério ou documento de avaliagao das consequéncias e

do impacto das noticias falsas para a reputacido da Organizagio.

Experiéncia da organizacao com episodios de fake news:

Ao avaliar a experiéncia das organiza¢Ges com episédios de fake news, a

pesquisa detectou que 66% delas ja foram alvo de noticias falsas. Nesses

casos, as noticias falsas tinham como referéncia:

1.

2.

66% - Produtos ou servicos prestados pela organizacio.
50% - Pessoas integrantes da organizagio.

33% - Politicas, projetos ou agdes sociais de responsabilidade da
organizacao.
30% - Prestadores de servico ou empresas terceirizadas que atuam junto a
organizacao.

16% - Referiam-se a parceiros que promovem ag¢des conjuntas com a

organizacao.

Repercussao x meios de comunicagao:

Nesses episédios de fake news, os meios de comunicagdo que mais

contribufram para a repercussao da noticia falsa foram:

1.

2.

50% - Grupos de Whatsapp.

35% - Facebook.

33% - Veiculos impressos (jornais e revistas).
31% - Blogs especializados.

30% - Sites de noticias.

16% - Veiculos eletronicos (Radio e TV).
16% - Mais de uma midia.

15% - Twitter.

11% - Instagram
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Os efeitos das noticias falsas:

Ao serem questionadas sobre a percepcdo a respeito dos efeitos das noticias
falsas para a sua imagem/reputag¢do, as organizac¢oes responderam da

seguinte maneira:

1. 50% acreditam que os danos eventualmente causados pelas noticias falsas

foram reduzidos por conta das a¢cdes de comunicacido adotadas.

2. 33% afirmaram que as noticias falsas causaram danos a imagem/reputacio
da organizacdo.

3. 16% disseram que as noticias falsas ndo causaram danos.

4. 1% nio souberam avaliar.

5. Nenhuma das organizacdes fez referéncia a prejuizos financeiros

eventualmente provocados pelas noticias falsas.

Caminhos identificados para lidar com Fake News na
Gestao da Comunicacao

Ao analisarmos os dados obtidos pela pesquisa, percebemos alguns fatos e
praticas interessantes dessas organiza¢oes ao lidar com as noticias falsas e que

passamos a descrever.

Adequar a estrutura da area de comunicacao organizacional

Do ponto de vista da estrutura disponivel para o atendimento das demandas da
area de Comunicagio, fica claro que a maioria absoluta dessas organizacdes esta
adequadamente equipada, tanto do ponto de vista do efetivo profissional quanto

da disponibilidade de equipamentos e instalacdes.

Porém, um dado chama a aten¢do em relacdo a capacitacido dos integrantes das
estruturas de comunicagdo. Uma em cada cinco dessas organizagdes (ou seja,
cerca de 20% delas) ainda promove a¢des de Comunicagio Social sem dispor de

profissionais com formacao especifica na 4area.

Parece pouco, mas esse é um dado bastante significativo se considerarmos que
essas organizac¢des sao do setor publico e que, por isso, deveriam ter um efetivo

apropriadamente preparado para lidar com essas questdes. Essa condi¢do acaba
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por afetar a eficiéncia das a¢les promovidas pelas institui¢Ges publicas no

combate as fake news.

Outro dado apontado pela pesquisa e que nos chama a atencdo esta relacionado
a avaliagio do desempenho dessas estruturas de Comunicag¢io. Segundo a
pesquisa, menos de 20% das organiza¢Ges entrevistadas promovem ag¢des de
auditoria (externa e interna) com o intuito de avaliar as a¢des de Comunicagio
por elas promovidas.

Isso demonstra que, do ponto de vista da gestio da Comunicacio nas
organizacdes publicas, todo o processo de planejamento e execu¢do de politicas
de Comunicagio fica prejudicado, justamente por ndao haver a possibilidade de
avaliar, com clareza e isen¢do, o que se tem feito no sentido de dotar aquelas

instituicdes de instrumentos eficazes de proje¢do e prote¢do de suas reputagdes.

Presenca nas midias sociais versus Comité de crise

Dentre as informacdes obtidas com o questionirio respondido pelas
organizacdes, uma ¢é particularmente interessante, pois tem impacto direto na
gestdo das noticias falsas. Todas as organizacdes que participaram da pesquisa,
ou seja, 100% das instituigdes ouvidas, afirmaram que tém contas nas principais
plataformas de midias sociais, como Facebook, Youtube, Instagram e Twitter ¢ que,
apesar de manterem constante vigilincia nesses ambientes, apenas 60% delas
dispSem de comités de crise e somente a metade (50%) avalia as consequéncias

da publicacdo desse tipo de noticia.

Apesar de mais da metade das institui¢bes ouvidas registrarem que ja foram
vitimas de noticias falsas envolvendo, principalmente, pessoas integrantes das
organizacdes ou seus produtos e servicos, elas ndo dispdem de documentos ou
diretrizes que definam ag¢les e estratégias a serem desenvolvidas na

eventualidade de serem vitimas de noticias falsas.

Os grupos de Whatsapp foram os maiores responsaveis pela disseminagio e
repercussio das noticias falsas envolvendo as instituices pesquisadas, seguidos
pelos veiculos impressos e pelo Facebook.

Esse dado coincide com as conclusdes de uma pesquisa realizada em conjunto
pela Universidade Federal de Minas Gerais, Universidade de Siao Paulo e
Agéncia Lupa (de checagem de noticias), que estimou que durante a ultima
campanha eleitoral no Brasil (2018), somente 4 de cada 50 imagens postadas no

aplicativo eram verdadeiras.
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E preciso destacar, também, a percep¢ao sobre o efeito das noticias falsas na
imagem ou reputacdo dessas organizacdes: apenas uma em cada trés
organizacdes ouvidas na pesquisa disse que as noticias falsas causaram danos a
imagem da organizagio.

E metade dessas institui¢es acredita que os danos eventualmente causados por
noticias falsas tenham sido minimizados pela intervencdo tempestiva das

assessorias de Comunicacio.

HEsses ndmeros apontam claramente que as organizacdes do setor publico no
Brasil subestimam os riscos a que estdo sujeitas por conta das noticias falsas, o
que se constitui num erro de avaliagdo capaz de gerar crises de imagem e todos

os seus potenciais desdobramentos.

Noticias falsas repercutem mais que as verdadeiras

Pesquisas  recentes realizadas pelo Massachussets Institute of Technology (MIT)
conclufram que as noticias falsas, que sd3o quase sempre de carater
sensacionalista, acabam alcancando muito mais pessoas do que as noticias

verdadeiras.

Por se constitufrem numa estratégia comunicacional, as fake nmews tém a
capacidade de impactar a maneira como as pessoas e organizagoes se
comunicam, uma vez submetidas aos efeitos negativos eventualmente
produzidos por esse tipo de noticia, gerando desinformacio e colocando em

risco a reputacio e a imagem de pessoas e institui¢des.

Para a maioria dos pesquisadores envolvidos com o tema, o grande dilema
que se poe diante da sociedade é: como combater as noticias falsas e ao
mesmo tempo garantir a liberdade de expressao?
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Recomendacoes aos Gestores de Comunicagao Organizacional

Para se preparar para lidar com o fendmeno das fake news, com o objetivo de
minimizar o impacto e reduzir os riscos que esse tipo de noticia traz para o

processo de Comunicagao Organizacional:

1. E necessario que as organiza¢Oes definam com clareza, e facam constar
em seus documentos regulatérios e diretrizes de a¢do, uma defini¢do do
que pode ser considerado fake mews levando em conta as caracteristicas
especificas da organizacdo, seu ambiente organizacional, seus objetivos,
missao e visdo.

2. Manter permanente vigilancia nas diferentes plataformas e midias digitais
(se possivel, com a utilizacio de ferramentas especificas, como Photo
Reverse Filters, Dados Georreferenciados, analise dos Metadados de
fotografias digitais), visando identificar antecipadamente possiveis
ameacas que possam se constituir em fuke news e por em risco a imagem da

organizagao.

3. Incluir em suas estratégias de gestao de crise solugdes especificas para
lidar com eventuais noticias falsas de maneira tempestiva, visando conter

os possiveis efeitos negativos desse tipo de noticia para a organizacao.

4. Promover, regularmente, a revisao desses documentos, de forma a manté-
los atualizados com a realidade do mundo digital, suas inovagoes,
ferramentas e dispositivos, adequando-os de maneira a permitir que a
organizacdo possa reagir a qualquer eventualidade que utilize as noticias
falsas que ponham em risco a organizacao.

5. Promover, regularmente, o treinamento e a capacitacdo do efetivo das
estruturas de gestdo da Comunica¢dao no que diz respeito a identificacdo e
ao combate as fake news, de forma a permitir que as pessoas responsaveis
pela gestdo da imagem tenham as condicbes necessarias para reagir

adequadamente as eventuais ameagas.
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Importante Reflexao

A noticia falsa ndo é uma novidade no universo do jornalismo, pelo contrario.
Ela sempre esteve presente. Com o surgimento da imprensa comercial (centrada
na informacao), foram definidas algumas regras fundamentais que determinaram

a maneira como a noticia passaria a ser construida.

Veracidade, objetividade e imparcialidade passaram a ser considerados valores

fundamentais na construcio da noticia.

Um estudo recente mostrou que, gracas ao advento das midias sociais, tanto as
noticias falsas quanto as verdadeiras se espalham muito rapidamente. Por isso,
definir o que é verdade e o que ¢ falso se tornou uma estratégia politica e uma

pratica comum entre os diversos atores sociais.

Este capitulo traz os resultados de uma pesquisa realizada junto a diferentes
organizac¢des publicas de todo o Pafs. Nossa intenc¢do foi avaliar o impacto que

as fake news exercem sobre suas estratégias de comunicagio.

A partir dos dados obtidos, pudemos identificar que tipo de comunica¢io
prevalece nesses ambientes e como essas organizagdes atuam no sentido de
identificar, prevenir e combater as noticias falsas que venham impactar seus

objetivos e a¢Oes institucionais.

Consideragoes finais

As plataformas digitais compartilham informac¢do e conteido com muita
velocidade e com um alcance absurdamente grande. Sdo bilhdes de usuarios em
todo o mundo alcancados por essas plataformas, o que produz um impacto tio
importante niao s6 nos habitos de consumo das pessoas, mas também na
maneira como percebem a realidade politica, interferindo no processo

democratico de escolha de governantes e defini¢do de politicas publicas.

As noticias falsas tém o potencial de gerar erros de planejamento e alocagio de
recursos por parte das autoridades responsaveis por definir a¢des emergenciais
(como no caso de desastres naturais), decidir investimentos publicos, além de
eventualmente interferir no processo eleitoral. Falsos rumores constantemente
afetam o mercado financeiro, como no caso de um falso zweet que dizia que o
Presidente Barack Obama havia sido ferido numa explosio, o que provocou
perdas de U$ 130 bilhdes. (VOSOUGHI ez al., 2018, p. 12)

As organizagdes publicas brasileiras, a exemplo do que ocorre no resto do

mundo, se utilizam extensivamente das principais plataformas digitais. Apesar
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disso, sdo incapazes de definir com clareza o que vem a se constituir numa fake
news, e assim enfrentam dificuldades para a manutenciao de uma imagem positiva
junto a sociedade.

Para seguir em frente

Sugestao de Estudos Dirigidos, ou de temas para Trabalhos de
Conclusao de Curso:

1. Como combater as fake news e ao mesmo tempo garantir a liberdade de

expressio?

2. Como romper com o filtro bolha no qual as pessoas, gracas a algoritmos
previamente definidos, se relacionam e ouvem, somente, aqueles com

quem concordam e de quem gostam?

3. Como preparar as estruturas de Comunicacdo das instituicGes publicas

para lidar com as fake news?

4. Qual a importancia de se estabelecer critérios claros para a identificacio
do que seja fake news relacionadas aos seus respectivos publicos de

interesse?

5. Como administrar as redes sociais das organizacdes de maneira a reduzir a
possibilidade de fake news?
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LO QUE ESTA EN JUEGO:
CONSECUENCIAS DE LA DESCONFIANZA
PUBLICA HACIA LAS EMPRESAS

Juan Cristobal Portales Echeverria ‘s

Rafael Sousa Amunategui.

Es un hecho que vivimos un periodo de fuerte cuestionamiento hacia el poder, las
instituciones y la actividad empresarial. S6lo un 14% de los chilenos esta de acuerdo
con que ha sido beneficiado por el desarrollo econémico que ha tenido Chile en los
ultimos afios, comparado con un 39% en 199326, El 60% esta fuertemente de acuerdo
con que la colusiéon es una practica generalizada?’ y un 55% cree que existe mucha o

bastante corrupcion en el caso de las empresas privadas?s.

Business as Unusual

En términos comparados, entre los paises latinoamericanos Chile es el pendltimo en
cuanto a la confianza publica hacia las empresas, s6lo por sobre Guatemala?. Sin
embargo, el fendmeno no es nuevo. Las tensiones entre grupos representativos de la
sociedad y el sector privado, como conjunto o en sus distintas formas (empresas,
industrias, etc.) han sido recurrentes en la historia de Chile, como ha ocurrido en
buena parte del mundo. Movimientos obreros, campesinos, sindicales, estudiantiles y
ciudadanos, entre otros, en distintos momentos han chocado con los intereses
privados en nombre de demandas que han gozado de una alta legitimidad social y, en
consecuencia, han derivado en cambios del escenario empresatial, en algunos casos
dramaticos como ocurrié a comienzos de los afios setenta. De esta manera lo primero
es mirar la situacidén actual en perspectiva, en cuanto a que ciclicamente la sociedad
entra en periodos de cuestionamiento hacia sus instituciones y el poder en general,
algo de lo que las empresas no escapan. El problema es que quienes reconocen la

naturaleza ciclica de la animosidad contra las empresas, tienden a enfatizar su

26 Barémetro de la Politica, Mori — Cerc, junio de 2017.

27 Barémetro de la Politica, Mori — Cerc, junio de 2017, el 60% corresponde a quienes marcaron las
alternativas entre 8 y 10 (las de mayor grado de acuerdo) en una escala de 1 a 10.

28 Encuesta Nacional Bicentenario, Universidad Catolica — GfK Adimark, 2015.

29 La Confianza en América Latina 1995 — 2015, Latinobarometro.
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transitoriedad por sobre la inevitabilidad de su regreso (BROWNE; NUTTALL,
2016), lo que ha llevado a una especie de imprevisién cronica ante los descontentos o
demandas de la sociedad hacia las empresas privadas y una subestimacién de sus

consecuencias.

El actual ciclo de tensién entre la sociedad y el mundo empresarial definitivamente no
tiene entre sus elementos un cuestionamiento a la legitimidad de la propiedad privada,
como ocurtié en otros momentos de la historia. Una sefial clara de eso es que las
propuestas politicas que decididamente buscan reemplazar este principio
consistentemente han logrado poco éxito. Por eso, podemos decir que actualmente
estamos frente a una crisis intrasistema, en la que no estan en juego los fundamentos
que sostienen la actividad privada, sino la forma en que los intereses publicos y
privados deben convivir en un sentido amplisimo, desde la simetria en la relacion entre
consumidores y empresas hasta el vinculo entre los empresatios y las instituciones

politicas.

Es mas, en el actual estado de las cosas, esta crisis refuerza al sistema de mercado mas
que amenazatlo, pero obliga a sus actores a realizar grandes cambios en la forma en
que se relacionan con la sociedad y su entorno productivo, con el propédsito de que la
situacion efectivamente se mantenga dentro de los limites de un sistema que ha

permitido los mayores progresos de Chile en su historia.

Para profundizar en el escenario actual, un buen punto de partida son las encuestas de
opinién. Las series de la encuesta Latinobarémetro - las mas largas sobre “confianza
en las empresas” con bases de datos publicas - muestran que, desde que tenemos
registro, no existe un momento en que se pueda decir que los chilenos
mayoritariamente han confiado en las empresas. En los 11 afios en que se pregunta
por este tema entre 2001 y 2015, la suma de quienes declaran mucha o algo de
confianza en esta instituciéon nunca ha superado el 50%, solo en cuatro afios ha
llegado al 40% y quienes declaran mucha confianza en las empresas nunca han sido
mas que el 7%, como lo muestra el grafico a continuacién. A primera vista, la

situacion actual no es peor de lo que era por ejemplo en 2002, cuando como

30 Bases de datos disponibles en http://www.latinobarometro.org/
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consecuencia del Caso Coimas3! la confianza en las empresas cafa nueve puntos
tespecto de 2001.

Grdfico 1 - Confianza de los chilenos en las empresas privadas
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La diferencia es que en 2005 lograban recuperar la confianza perdida, distinto de lo

que pasa a partit de 2011, en que este indicador se sostiene en niveles bajos de

confianza. Sin embargo, si ponemos atenciéon en la proporcion de encuestados que

>

declara no tener “ninguna confianza” en las empresas privadas a partir de 2011, el

fenémeno empieza a expresarse en su magnitud.

“Estamos frente a una crisis intrasistema, en la que no estan en juego los
fundamentos que sostienen la actividad privada, sino la forma en que los
intereses publicos y privados deben convivir en un sentido amplisimo, desde la
simetria en la relacion entre consumidores y empresas hasta el vinculo entre
los empresarios y las instituciones politicas.”

Rafael Sousa y Juan Cristébal Portales

31 Descrito en Wikipedia como el “caso de cohecho ocurrido durante el gobierno del presidente
chileno Ricardo Lagos, que incluy6 a diputados y otras autoridades cercanas al Gobierno, y que dio
ie a las posteriores investigaciones del caso de malversacion de fondos fiscales conocido como
OP-GATE”, disponible en https://es.wikipedia.org/wiki/Caso Coimas
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Grdfico 2 - Evolucion de quienes declaran “ninguna” confianza en las empresas privadas en Chile
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Fonte: Rafael Sousa con datos de Latinobarometro

A partir de 2005, la proporciéon de personas que declaran no tener “ninguna’”
confianza en las empresas crece casi permanentemente, salvo por un par de afios en
que esta cifra se mantiene y por la excepcion de 2010 en que cae, cifra que se empieza
a sostener en niveles elevados (cerca de un cuarto o mas de los encuestados) a partir
de 2011. Un analisis a los ultimos datos disponibles de la encuesta Bicentenario32, al
momento de esta publicacién muestra un crecimiento del 19% entre quienes declaran
“nada” de confianza hacia las empresas entre 2013 y 2017 (con una mejora moderada
pero relevante en 2018), lo que confirma la tendencia. Datos posteriores a la crisis
social vivida en Chile a partir de octubre de 2019, muestran un deterioro atin mayor de
la confianza hacia las empresas, con un crecimiento de la alternativa “nada de
confianza” desde 35% en 2016 a 52% en diciembre de 201933

No es lo mismo que un nimero importante de la poblacién declare confiar poco a que
diga no confiar nada. El fenémeno de la desconfianza en las empresas no sélo tiene
que ver con el volumen de personas que se encuentran en lo que podriamos llamar
“zona de desconfianza” (quienes conffan poco o nada), sino también con la intensidad

con que declaran desconfiar.

32 Encuesta desarrollada por la Universidad Catolica de Chile y Adimark, cuyas bases de datos se
encuentran disponibles en https://encuestabicentenario.uc.cl/

33 Rafael Sousa, ICC CRISIS — Comunicacion y Asuntos Pablicos, Quinto Zoom a la Confianza en las
Empresas, marzo de 2020, disponible en https://www.icc-crisis.com/wp-content/uploads/
2020/04/5%C2%B0-Zoom-Confianza-Empresas-ICC-CRISIS-R-Sousa-marz02020.pdf
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Como vefamos, en Chile desde que se tiene registro estadistico, el mundo empresarial
ha convivido siempre con una desconfianza mayoritaria de la sociedad. Pero por
alguna razon, este asunto se instala realmente en la agenda empresarial como una
preocupacion sélo a partir de 2011. El problema real para las empresas no es tanto el
crecimiento de la desconfianza publica de la que son objeto, sino el hecho que este
sentimiento se ha intensificado en parte importante de la ciudadania, lo que hoy tiene

consecuencias tangibles para la actividad privada.

De las percepciones a las consecuencias

Chile ha tenido un fuerte desarrollo en los ultimos treinta afios. Crecimiento
econémico, aumento del PIB per capita, cobertura sanitaria, acceso a educacion,
penetraciéon de internet, mejora en la calidad de vida, disminucién de la pobreza,
crecimiento de la clase media y acceso a bienes y servicios, son parte de una larga lista
de éxitos alcanzados en este periodo. Indiscutiblemente las empresas nacionales y
extranjeras que operan en Chile han jugado un rol central en este proceso. Pero en el
camino también hemos aprendido a mirar la realidad con ojos mas criticos. Pese al
progreso experimentado, en 2015 un 42% de los chilenos se declaraba como
“perdedor” del desarrollo econémico, lo que en un contexto de alta desigualdad crea
un bolsén de frustracién que no puede ser desconocido. Sin embargo, para que esto
tenga consecuencias es necesario que entre otra variable en juego. El descontento por
s{ mismo no lleva necesariamente a un deseo de cambio (HOFFER, 1951). Otros
factores tienen que estar presentes para que el descontento se transforme en accion vy,
uno de estos, es el sentido de poder. Este componente es el que cambia el escenario
para las empresas en Chile y hace de la desconfianza un problema real y no sélo un

incomodo antecedente de opinién publica.

En términos muy simplificados -para no profundizar esta vez en un tema ampliamente
tratado- los fundamentos de lo que se ha llamado “ciudadanfa empoderada” estan en
la democratizacién del acceso a educaciéon (especialmente superior), medios de
comunicaciéon y tecnologias de la informacion, crédito, bienes y servicios. Estas
condiciones generan personas mas auténomas y por lo tanto una relacién mas
simétrica con el mercado y el Estado. Los conflictos socioambientales que antes eran
exclusivamente locales pasan a ser nacionales porque pueden tener una audiencia y
participacion virtual de millones de petsonas en todo Chile y el mundo. Las empresas
de servicios basicos que son monopélicas por naturaleza (agua, electricidad, entre
otras) dejan de descansar en su posicién y se obligan a mejorar sus servicios y
comunicacién porque sus clientes tienen herramientas reales de presién. Como

consecuencia, el mundo politico y los medios masivos buscan legitimar su rol yendo

423



detras de lo que interpretan como demandas ciudadanas, lo que se traduce en muchos
casos en una mayor presién sobre las empresas. Algunos autores también han
atribuido estas conductas a los jueces, en lo que se ha denominado como “activismo
judicial” (Garcia y Ramirez, 2013). Eso es poder ciudadano.

Las manifestaciones concretas de este fendmeno y sus consecuencias en las empresas
son muchas veces dificiles de cuantificar. Pero, en general podemos dividitlas en dos
tipos de medidas de presion: las dirigidas hacia las instituciones que definen y vigilan el
cumplimiento de las reglas por parte de las empresas, y las materializadas directamente
por actores sociales (desde trabajadores hasta ciudadanos) hacia objetivos
empresariales especificos. A través de las acciones dirigidas a las instituciones, se busca
subir el costo politico a las autoridades y fiscalizadores en funcién de una decisiéon
sobre una actividad o proyecto del sector privado. Para estos efectos, los medios de
comunicacién (incluyendo las redes sociales) juegan un rol central. Si un movimiento
social es capaz de instalar en la opinién publica que la decisién sobre un proyecto
empresarial es una elecciéon entre el interés de los “poderosos” y el de la ciudadania,
probablemente veremos dos consecuencias. La primera es una disminucién en las
posibilidades de que el proyecto o actividad continte su marcha. Esto aplica tanto a
actividades en curso como a nuevos proyectos. Por ejemplo, las demandas en torno a
las Isapres han cambiado el curso de la industria (y probablemente lo seguirin
haciendo) y la movilizacién social hacia ciertos proyectos de generaciéon de energia,
mineros o industriales (como HidroAysén, Pascual Lama o la planta de Agrosuper en
Preirina) bloquearon su desarrollo. En ambos casos ocurre el mismo fenémeno:
grupos de presion instalan exitosamente la dicotomia “interés privado versus interés
publico”, limitando las posibilidades de que la autoridad permita el curso de esa
actividad. La segunda consecuencia es que, episodios como estos, alimentan la espiral
de desconfianza hacia las empresas, efecto que se ve multiplicado cuando los casos se

relacionan con delitos, corrupcion o faltas éticas injustificables.

“Existen dos tipos de presion social hacia las empresas: las dirigidas hacia
las instituciones que definen y vigilan el cumplimiento de las reglas por parte
de las empresas, y las materializadas directamente por actores sociales.”

Rafael Sousa y Juan Cristébal Portales

Una aproximacién posible para entender cémo un clima de desconfianza afecta las

decisiones de la autoridad sobre proyectos de inversion, es analizar la relacion entre las
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personas que manifiestan no tener ninguna confianza en las empresas (la alternativa
mas extrema en las encuestas) y los montos de inversién detenida en Chile. El

siguiente grafico da cuenta de como se correlacionan ambas variables.

Grdfico 3 - Relacion entre quienes manifiestan no tener ninguna confianza en las empresas y la
inversion detenida en Chile

Fonte: Rafael Sousa con datos de Latinobarémetroy SOFOFA

La primera conclusién es que ambas variables muestran una alta relacién (a mayor
desconfianza, mayor inversién detenida). Pese a que, evidentemente, no se puede
atribuir toda la inversién detenida al crecimiento de la desconfianza publica hacia las
empresas, este grafico sostiene la idea de que actualmente, en la medida en que las
personas confian menos en las empresas y esa desconfianza es de mayor intensidad
(“ninguna confianza”), los actores de la institucionalidad estatal que en diferentes
etapas intervienen en la aprobacién de proyectos de inversion, se ven inhibidos de
tomar decisiones que puedan considerarse contrarias al animo ciudadano. En muchos
casos las inversiones terminan detenidas pese a que la mayoria de las comunidades
locales se manifiestan a favor de los proyectos (hemos podido constatar eso a través
de encuestas privadas en distintos casos). Sin embargo, la desconfianza generalizada
hacia las empresas produce una inercia negativa y las dindmicas sociales se encargan de
que quienes rechazan los proyectos actuen con fervor, pero quienes los ven con
buenos ojos manifiesten su opinién tibiamente o simplemente no declaren su apoyo

de manera puiblica. No es tanto un tema de mayorfas como de intensidades.

Otra parte del repertorio de los actores sociales organizados en grupos de presion son
las acciones de fuerza directa cuyo objeto son las empresas, algo que segun las
encuestas tendrfa cada vez mds aceptacion publica. Entre 2010 y 2016, el porcentaje
de personas que aprueba los bloqueos de calles o carreteras pasé de 8% a 23%, y la
aprobacién hacia la ocupacion de recintos privados, terrenos u oficinas, subié de 7% a
16%. Las cifras pueden seguir pareciendo bajas, pero la intensidad con que actda y
apoya una minorfa usualmente es mas efectiva que la tibieza con que la mayoria
normalmente rechaza estas formas de manifestacién. En contextos de desconfianza
alta e intensa hacia las empresas, es probable que los grupos de presiéon vean mayores
oportunidades de conseguir sus objetivos y, por lo tanto, tengan una mayor
disposicion al conflicto. Un buen ejemplo de esto son las huelgas, una de las formas
tradicionales de manifestacién de descontento contra las empresas. En Chile, la

inclinacién natural de la mayorfa de las personas parece ser la simpatia hacia los
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trabajadores que siguen este curso. Por ejemplo, la huelga de trabajadores de Minera
Escondida que concluyé en marzo de 2017 tras 43 dias contd con el apoyo del 48% de
la ciudadania (33% de rechazo), pese a que el 63% estaba de acuerdo con que afectaria
bastante o mucho la economia. En 2014, el 54% se manifestaba de acuerdo con que
las empresas no deberfan poder reemplazar temporalmente a los trabajadores en

huelga bajo ninguna circunstancia.
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Grdfico 4 - Relacion entre el numero de trabajadores en huelgas aprobadas y la proporcion de
personas que dice no tener ninguna confianza en las empresas privadas en Chile
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Fonte: Rafael Sousa con datos de Latinobarometro y la Direccion del Trabajo

El grafico muestra la relaciéon que existe entre esta forma de presion, representada por
el nimero de trabajadores involucrados en las huelgas aprobadas, y la proporcién de
personas que manifiesta no tener ninguna confianza en las empresas entre 2005 y 2015

(para los aflos en que se cuenta con datos).

Nuevamente la relacion entre las dos variables analizadas es alta (a mayor desconfianza
en las empresas, mayor numero de trabajadores en huelga). Es probable que, en un
escenario de alta e intensa desconfianza hacia las empresas, se cree un clima de
favorabilidad y legitimidad hacia manifestaciones como las huelgas por parte de los
trabajadores, lo que en parte puede explicar la relacion que existe entre estas dos
variables para el periodo analizado. Sin embargo, debe considerarse el efecto
acumulativo de los altos e intensos niveles de desconfianza hacia las empresas. Por
ejemplo, si incluyéramos el afilo 2002 en la muestra (29% declarando “ninguna”
confianza en las empresas y 38.708 trabajadores involucrados en huelgas) la relacion
serfa bastante menor, probablemente porque para que la desconfianza tenga efectos
reales en las empresas, es necesario que se sostenga por un periodo relevante, algo que

no ocurrié en 2002 y si sucede hoy.
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Otra consecuencia de la desconfianza hacia las empresas que puede implicar un
impacto econémico es la exigencia y materializacién de mayores regulaciones a
distintas actividades o al sector privado en su conjunto. El economista Philippe
Aghion, documenta que, en una muestra representativa de paises, la regulacién
gubernamental estd fuerte y negativamente correlacionada con las medidas de
confianza. L.a desconfianza crea una demanda publica de regulacién, mientras que la
regulacién a su vez desalienta la formacién de confianza. Una implicacién clave del
modelo es que los individuos en paises con poca confianza desean una mayor
intervencién del gobierno incluso cuando saben que este es corrupto (AGHION,
2010). En el caso de Chile, luego del fuerte crecimiento de la desconfianza hacia las
empresas en 2002 se presenta el primer proyecto de Ley de Lobby. Entre 2011 y 2015,
aflos en que las encuestas Latinobarémetro y Bicentenario muestran altos niveles de
desconfianza hacia las empresas, fueron presentados varios proyectos de ley que
aumentaban el peso regulatorio sobre distintas industrias o sobre el sector privado en

general, tales como los siguientes:

* Obliga a las empresas que comercializan “comida rapida”, a indicar en sus avisos
publicitarios los nocivos efectos para la salud que conlleva su consumo excesivo

(2011);

* Obliga a las empresas de servicios bdsicos a cobrar fraccionadamente en las

cuentas mensuales los saldos no facturados o no cobrados oportunamente (2011).

*  Proyecto de ley relativo a la responsabilidad en la administraciéon de los Fondos de
Pensiones (2011);

*  Modifica ley N° 19.496, con el objeto de establecer un sistema de cobro por uso

de estacionamientos de vehiculos mototizados (2011);

*  Prohibe descuentos o promociones exclusivas a clientes por uso de tarjetas de

casas comerciales o del rezail (2012);
* Tipifica delito de lucro, en la Educacién Superior (2013);

*  Reforma tributaria que modifica el sistema de tributaciéon de la renta e introduce

diversos ajustes en el sistema tributario (2014);

* Incorpora en la ley N° 20.416 una sancién penal para castigar la conducta de las
grandes empresas que no paguen, dentro del plazo legal, las facturas que adeudan

a empresas de menor tamafio (2014);

* Modifica Cédigo del Trabajo, en materia de jornada laboral en dias domingos y
festivos (2014);
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*  Moderniza el sistema de relaciones laborales, introduciendo modificaciones al
Coédigo del Trabajo (2014);

* Modifica la ley General de Servicios Eléctricos, en materia de “deberes” de las
empresas distribuidoras de energfa (2015);

*  Regula la cobranza via telefénica y sanciona las llamadas reiteradas que tengan por

objeto ofrecer servicios comerciales (2015);

*  Modifica el articulo 31 bis a la ley N° 18.0406, sobre sociedades anénimas, pata
incorporar criterios de paridad de género en los directorios de dichas sociedades
(2015).

En el mundo los individuos demandan racionalmente mas gobierno, incluso gobierno
corrupto, cuando ven que las empresas privadas lesionan sus vidas (AGHION, 2010).
De hecho, a nivel global, segin PriceWaterhouseCoopers la sobreregulacién es el
principal riesgo corporativo identificado por los CEO, algo que como hemos visto
tiene su raiz en la desconfianza. Esto parece especialmente aplicable a la realidad
chilena. Por ejemplo, Chile es el pals latinoamericano en que la ciudadania le da mas
importancia a la fiscalizacién como condicién para confiar en las instituciones publicas
(57% lo menciona), algo que probablemente es similar en el caso de la actividad

privada.

Los conflictos que viven empresas privadas y publicas con sus comunidades crean
condiciones favorables para el activismo anti-empresa y encuentra una amplificacion
via voceros y medios masivos, quizas legitimados como una especie de “fiscalizadores
paralelos” a la institucionalidad. Tal como consigna el diario La Tercera, en cinco afios,
en el caso de las empresas generadoras de energia, el 16% de los proyectos se ha
tendido a judicializar. En otro sector que ha sido objeto de conflictos, el de las Isapres,
“los recursos de proteccion totales en 2016 llegaron a 185.310, de los cuales 42.000
corresponderfan a judicializacién. Esto representa un incremento de un 39% con
respecto a recursos de proteccion Isapre en comparacion al afio 2015”. Un estudio de
Valor Minero presentado en junio de 2017, estima en unos USD 7.550 millones el
monto de inversiones retenidas por demandas interpuestas por comunidades ante los

tribunales de justicia, aun para aquellos que ya han recibido la aprobacién ambiental.
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“En el mundo los individuos demandan racionalmente mads gobierno, incluso
gobierno corrupto, cuando ven que las empresas privadas lesionan sus vidas”

(AGHION, 2010)

La mayorfa de estos proyectos se concentra en los sectores energia, minerfa e
infraestructura inmobiliaria. Un antecedente relevante considerando que, segun el
mismo estudio, cerca de un 90% de la cartera de inversiones que tiene Chile en este

momento esta radicada en dichos sectores.

Coincidentemente esas industrias y empresas, fundamentales en el desarrollo del pais,
reflejan al conjunto de actores que en materia de reputacion son mas criticamente
evaluadas por la ciudadania en el reciente estudio de RepTrak Chile 2017. La medicion
revela a su vez que las tres dimensiones que mas valoran los consumidores chilenos a
la hora de evaluar la reputacién de una empresa son -ademas de la calidad de sus
productos y servicios- su comportamiento ético y transparente mas alld del respeto
minimo a las leyes, y su compromiso con la comunidad en materia social-
medioambiental. El escenario descrito sefiala entonces que toda gestion del riesgo y la
reputacion de la empresa, marca o persona ya sean publicas o privadas, tal como
seflalaba el cientista politico Francis Fukuyama, debe entender que “las leyes, los
contratos y la racionalidad econémica brindan #na base necesaria, pero no suficiente para la
prosperidad y la estabilidad de las instituciones y sociedades postindustriales”. Es
decir, ya no es suficiente cumplir con la ley y presentarse de esa forma a través de una
serie de dispositivos, discursos o acciones intencionadas de relaciones publicas. Ya no
basta con privilegiar un enfoque utilitarista, dirigido a obtener resultados donde “el fin
justifica los medios”. Hoy se hace evidente la necesidad de recuperar un enfoque
deontolégico en el accionar empresarial como base para la recuperaciéon de las
confianzas, donde el como se alcanza el fin llega a ser tan importante como el fin
mismo. Como sefialaba Kant, lo bueno del acto es y debe ser intrinseco al acto mismo.
Se instala una preocupaciéon por generar zonas de beneficio mutuo en el conjunto de
actores que afectan y son afectados por las operaciones de una organizacién. El
relevar ]a moralidad de los actos organizacionales mas alla de la ley debe ser entonces

un imperativo ético y estratégico-financiero.

El impacto que tienen la gestion de los asuntos publicos (incluyendo su comunicacion)

para el resultado de las empresas ha hecho que el tema se instale en la agenda de los
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CEO y directores con un alto nivel de relevancia. Una investigaciéon de McKinsey &
Company muestra que los “asuntos externos” (equivalente a los asuntos publicos)
estan entre las tres principales prioridades del 37% de los CEO y del 31% de los
miembros de los directorios. El mismo estudio estima que las empresas con una
capacidad superior de relacionamiento con sus stakebolders, logran un rendimiento
bursatil superior en un 2% al resto de las compafifas. En esa linea, otro estudio del
capitulo chileno del Reputation Institute, que evalia la reputacion de las 100 empresas
mas relevantes para los chilenos (la percepcion de casi 3.000 personas respecto de las
acciones pasadas y expectativas futuras de las empresas al comparatlas con su
competencia), confirma una vez mas la tendencia revelada por diversas investigaciones
en Chile y el mundo (BRAUN & PORTALES, 2016, INFORME REPORTA
ESPANA 2015; US REPTRAK 2015). Esto es, que aquellas empresas que encarnan y
gestionan publicamente y diariamente a través de su comunicacién, estandares ya no
s6lo éticos, sino mas bien estratégicos de transparencia y responsabilidad social, no
sélo son valoradas de mejor forma. Mas importante aun, crean y preservan para si
mismas y sus stakeholders ctiticos valor agregado econdémico (una medida de creacion
de valor conocida como EVA, que compara la rentabilidad obtenida por una empresa

en relacion al nivel de riesgo que se estaba corriendo al invertir).

El Reptrak Pulse 2016 Chile (o Pulso de Reputacion) del Reputation Institute, mide la
estima, buena impresién, admiracién y confianza que generan un conjunto de
empresas conocidas en Chile respecto de siete drivers o factores clave: su oferta de
productos-servicios, innovacién, condiciones laborales, finanzas, liderazgo, relacion
con ciudadanfa-comunidades, e integridad. De acuerdo a la puntuacién-valoracion
obtenida las clasifica de mayor a menor como excelentes, fuertes-robustas, moderadas,
débiles o pobres.

La primera conclusién es que no hay ninguna gran empresa en Chile que tenga una
valoracion excelente. La mayorfa presenta una reputacion moderada o débil. Y esto es
preocupante para las organizaciones medidas no sélo porque una mejora de 5 puntos
en la reputacion de una empresa incrementa la intencién de las personas de
recomendarla en un 6.4%, o de comprar un producto asociado a esa empresa en 6.5%.
Pero principalmente porque una reputacién moderada, débil o pobre puede ser
sintoma de un sistema de grandes empresas que de forma agregada se encuentra
destruyendo EVA. Al tomar el conjunto de empresas chilenas medidas por el RepTrak

2016 con una reputaciéon moderada o inferior y verificar su EVA agregado a partir del
estudio de Santander GCB 2016, se revela una destruccion de EVA de 22.9%. Por el
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contrario, aquellas empresas nacionales con una reputacion fuerte obtienen de forma
agregada un EVA positivo de 17.1%.

Sin embargo, y a pesar de esta evidencia, tanto en Chile como en el mundo, muchos
lideres empresariales aun no dimensionan las implicancias estratégicas de una gestion
robusta de la confianza. Pero hay sefiales alentadoras de un cambio. A través de un
estudio desarrollado como Magister de Comunicacién Estratégica de la Universidad
Adolfo Ibafiez en 2018, decidimos identificar las estrategias comunicacionales
utilizadas por las 10 empresas con mejor reputacion en Chile (de acuerdo a RepTrak
2017), tomando la informacién existente en sus paginas web y redes sociales. El
objetivo era entender qué y como comunican empresas como Colin, Concha y Toro,
Soprole, Nestlé, Carozzi, Lucchetti, Watt’s, LATAM, Copec o Parque Arauco. Se hizo
un analisis cualitativo de sus estrategias comunicacionales expresadas en slogans,
mensajes, material grafico, documentos, reportes (como Reportes de Sostenibilidad) o
campafias tematicas presentes en dichas plataformas que promueven o sintetizan una
promesa de marca (intencional); preocupacién por una certificaciéon positiva a través
de un engagement efectivo o uso de influenciadores relevantes (certificacion); y
promocién de una oferta que visibilice y garantice estandares de calidad, integridad y
compromiso con la ciudadania-consumidores y stakebolders en general (aproximacion al
cumplimiento de compromiso de calidad y satisfaccién a través de canales oportunos
de atencién al consumidor y necesidades de multiples stakebolders o gestion de

expectativas e intereses en redes sociales).

De lo anterior se pudo determinar que a diferencia de las 10 empresas con peor
reputacion en Chile, que recurren en general a una estrategia del silencio respecto de
sus stakeholders criticos (31.6%), las empresas top, sobre todo del sector alimentos,
utilizan estrategias que tratan de generar valor a sus clientes o consumidores por la via
de consejos o cambio de habitos de consumo en forma positiva. Integran esta
promesa y conocimiento a todos sus mensajes y acciones comunicacionales a nivel
intencional, pero también a nivel funcional (con sistemas de atencién, informacion y
satisfaccion de stakebolders proactivos y relevantes en sus plataformas). El beneficio
percibido de las marcas es tan alto que a nivel de certificacién no requieren de un uso
importante de embajadores de marca conocidos. Involucran activamente en la
comunicacion a sus clientes y sus experiencias e historias mas alla de la interaccién con
la marca. Sus consumidores, proveedores, o distribuidores minoristas o mayoristas
tienden a ser sus mejores aliados. Integran los conceptos de sostenibilidad y compliance

en la comunicacién con toda su cadena de valor. La comunicacién por lo general se
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apalanca a una estrategia de negocios sostenible. Visibilizan productos sanos, hechos
con respeto al medio ambiente, como parte de un proyecto asociativo de pequefios
productores, con respeto a los consumidores en su oferta y comunicaciones a nivel

intencional y funcional. Empresas como Concha y Toro manifiestan su promesa de

“El impacto que tienen la gestion de los asuntos piblicos (incluyendo su
comunicacion) para el resultado de las empresas ha hecho que el tema se
instale en la agenda de los CEQ y directores con un alto nivel de
relevancia.”

Rafael Sousa e Juan Cristébal Portales

“retribuir en cada botella lo que la tierra ha entregado” en una comunicacion
sostenible certificada y destacada con una multiplicidad de stakebolders (a través de GRI
Gold Community, DJSI, Pacto Mundial de Naciones Unidas o el Carbon Disclosure
Project), pero también a nivel funcional con canales de denuncias y participacion
activos, o de certificacién y engagement consistentes con su promesa (por ejemplo a
través de sus Rules of Engagement para una conversacion y participacién responsable a

través de redes sociales).

Una nueva esperanza

Pese a que en buena parte del mundo las empresas viven un momento dificil en su
relacién con la sociedad en Chile este fenémeno corresponde mds a una crisis de
confianza que a una de legitimidad. La gran diferencia entre una y otra es que las crisis
de legitimidad requieren, ademds de un clima de reprobacion, la existencia de
alternativas reales, que generen un cierto consenso y que sean movilizadas por actores
capaces de cambiar el estado actual de esa institucién por uno alternativo. Por eso
podemos convivir aflos con instituciones que generan una baja confianza, porque no
hay alternativas que sean mayoritariamente percibidas como mejores ni actores
capaces de hacer crecer las nuevas propuestas en las redes que conforman ciudadanos,
influenciadores y tomadores de decision. Eso produce que la mayor parte de los
cambios se produzcan dentro de la institucionalidad, generando continuidad y
estabilidad.

Lo segundo es que algunas empresas estan haciendo algo al respecto. Existe una
generacion de empresarios y dirigentes en gremios como la CPC, Sofofa o la Asech,
que han entendido que el problema es relevante y han actuado en la direccion
correcta. El hecho que puede tener un mayor impacto en el proposito de detener el
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creciente clima de desconfianza (especialmente de desconfianza intensa), es que estos
y otros lideres empresariales han empezado a cambiar su agenda y han decidido
construir y fortalecer nuevas relaciones con actores del mundo social, sindical,
mediatico, académicos e intelectuales cuyas posiciones son incémodas para los
empresarios. La relevancia de esto es que los obliga a cambiar sus esquemas de
validacién. La crisis de confianza en las empresas parece estar mas ligada a la ética,
integridad y responsabilidad social que a la eficiencia y viabilidad econémica
(PORTER, 2012), pero los empresarios naturalmente se validan entre pares
fundamentalmente por su éxito, lo que cambia cuando empiezan a interactuar
sistematicamente con otros circulos, donde comienzan a sentir la necesidad de

validarse por otros atributos.

Sin embargo, es mucho el trabajo que requieren las empresas para fortalecer su
posicién de confianza y legitimidad en la sociedad. El primer paso ya lo han dado
algunos empresarios y lideres gremiales: asumir que la desconfianza publica es un
problema con consecuencias reales y requiere ser abordado. Lo que no se ve ain con
claridad es una disposiciéon generalizada a entender el tema en profundidad,
comprender coémo afecta a cada industria y cada empresa, y construir equipos fuertes
con capacidad de gestiéon para lograr resultados. Pese al impacto econémico que
provoca la desconfianza, sorprende ver a grandes empresas y asociaciones gremiales
en que las areas de asuntos corporativos y comunicacién son unipersonales y poco
consideradas en la toma de decisiones relevantes. Salvo excepciones, los recursos
destinados por las empresas y asociaciones empresariales a investigacion y estrategia
en este ambito también son pobres. Las consecuencias de esto son evidentes: poca
capacidad de anticipacion, bajo entendimiento de las variables que influyen en la

construccion de una relacién productiva con su entorno y una gestion insuficiente.

El eje patra una relaciéon productiva entre las empresas y la sociedad es la capacidad de
contraer compromisos creibles. Esto aplica tanto a las empresas en su dimension
institucional como a los casos especificos. En la medida que las relaciones maduran, el
énfasis pasa desde “cudnto confio” hicia “en qué areas y formas confio” (BIES,
2014). Esto significa que el numero de personas que confian en las empresas es
importante, pero lo es mas los motivos, condiciones y efectos para los que confian
distintos actores sociales y politicos. Establecer compromisos, hacetlos confiables y
cumplirlos requiete un estudio profundo de las expectativas de muchos actores. Buena
parte de la inversion detenida no logra materializarse por falta de confianza en los
compromisos contraidos por las empresas. Grupos de presion como No Mas AFP

nacen y se legitiman por ese motivo.
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Las creencias dan forma a las instituciones, y las instituciones dan forma a las
creencias (AGHION, 2010), por lo que la confianza puede representar una nueva
frontera de ventaja competitiva, rentabilidad y longevidad para las organizaciones de
hoy (BROWNE; NUTTALL, 2016). La capacidad de las empresas de influir
legitimamente en este esquema depende en buena parte de la credibilidad que generen
SuUs COMPromisos ¥, a su vez, eso requiere una mayor prioridad hacia la comunicacién
y los asuntos publicos, que se traduzcan en mayores recursos para la investigaciéon de

estos temas, estrategia y gestion.
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AS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO DE
MARCAS QUE APOIAM CAUSAS E
POSSUEM UM PROPOSITO

Edpundo Brandio Dantas
Maria Fernanda Dangelo Valentim Abren

As martcas que apoiam causas e que tém um proposito estao cada vez mais destacadas
nio apenas no cenario mundial, como também no nacional. Diversas pesquisas,
realizadas por entidades de grande reconhecimento em todo o mundo apontam para a
preocupacio de consumidores de diversos paises, entre os quais os brasileiros, com a
compra de produtos de empresas que se empenham com propdsito na adogio de
causas sociais. Especialistas apontam que o futuro pertence as marcas com proposito e

que evoluem com o passar do tempo, acompanhando tendéncias e superando desafios.

Sem grandes exageros, pode-se afirmar que estd sendo criado um novo paradigma
para o branding, ja que o propodsito, nesses dias de tantas transformagbes que
caracterizam a segunda década do Século 21, aumenta a for¢a da mensagem das
marcas e as chances de elas estabelecerem um dialogo direto com o consumidor, o que

consolida sua identidade e inspira todos.

Este capitulo discute esse novo cendrio, situando a comunicagio estratégica, o papel
do posicionamento e a constru¢io de narrativas como ferramentas importantes para
as marcas nesse novo momento. Apresenta questoes relevantes para o branding, que

ndo podem passar despercebidas para os estudiosos de marcas.

Apoio de marcas as causas sociais

Ha algum tempo as marcas tém dedicado esforgos e estratégias para apoiar causas. No
inicio esse apoio era discreto: restringia-se a agdes que ficavam no anonimato. Era
feito através da filantropia, com fundag¢des e acio de funcionarios voluntarios. Depois
vieram os codigos de conduta, politicas corporativas, certificacées ISO, nog¢des de
ecoeficiéncia, CRS Reports, até chegar as marcas com propésito, transparéncia, € novos
modelos de negdcio. Com esse cendtio, foi possivel observar empresas investindo em

comunicar seu apoio e por vezes até alterar seu posicionamento.

Uma pesquisa da Cause/Ipsos/ESPM/Instituto Ayrton Senna (2018) revelou que

56% dos Conselhos de Reputacdo das empresas acreditam que seus consumidores
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esperam que as empresas se posicionem, que 77 % dos consumidores esperam que as
empresas contribuam muito mais para a sociedade e que 78% deles esperam que as

empresas invistam em causa.

A mesma pesquisa mostrou que o conhecimento das pessoas sobre o marketing de
causa aumentou de 6%, em 2017, para 12% em 2018.

No entanto, também ¢é possivel notar que algumas matcas apenas seguiram a tendéncia
sem sequer estar entre seus propositos apoiar causas e acabaram sendo taxadas como

oportunistas e cairam no descrédito do consumidor.

E importante, assim, compreender as diferencas estratégicas de comunicagiao de
marcas. O capitulo diferencia campanhas classificadas como oportunistas daquelas que
lograram sucesso, a partir da analise de constru¢io, posicionamento, comunicagao

estratégica e narrativas em comunicagao.

Construcao e posicionamento de marcas

No mundo competitivo que caracteriza o século XXI, o branding

[...] significa dotar produtos e servicos com o poder de uma
marca, estd totalmente relacionado a criar diferencas. Para colocar
uma matrca em um produto, é necessario ensinar aos
consumidores quem é o produto, batizando-o, utilizando outros
elementos de marca que ajudem a identificd-lo bem como a que
ele se presta e por que o consumidor deve se interessar por ele.
(KOTLER, 2005, p. 269).

Construir uma marca exige dedicagdo, talento e muita persisténcia. Os grandes
estrategistas de marca ndo apenas tracam os seus objetivos, como enxergam 0s seus

consumidores para entender o que eles realmente buscam.

“Trabalhar o branding de uma marca pode-se resumir a trés grandes
desafios: construir a marca, posiciond-la e manter a posicao”.

Edmundo Brandao e Fernanda Valentim

Assim se formam as maiores marcas do mundo, a partir da criagdo de conexdes e da
impressdo de personalidade a todos os seus movimentos — desde a concep¢ido do

logotipo as abordagens de suas campanhas.
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Muitas pessoas, equivocadamente, a0 pensarem em uma marca, SO pensam no
logotipo. Entretanto, a0 nos depararmos com uma marca, nao imaginamos somente o
logotipo, embora sua presenca seja, de fato, marcante. Nosso cérebro associa o
estimulo visual com sensac¢Oes distintas, criando uma espécie de /nk natural entre o
consumo dos produtos a que a marca estd associada, a missdo e os valores da empresa

que a possui.

Para além do logotipo situa-se também o slgan, que deve transmitir toda a forca
estratégica da marca. Quem compra produtos da Nike, por exemplo, ndo esta somente
pensando naquele logotipo simples, mas associa também a ele o slogan ““Just do it”, que
denota persisténcia, determinagao, resisténcia: quem compra Nike quer ir até o fim,

sem desistir. Nike é emocdo, personalidade forte, superagao.

Isso demonstra a complexidade da comunicac¢io contemporanea onde os pontos de
contato com o consumidor sio ampliados e onde a construcdo da marca passa pela

construcio da narrativa e do imaginario.
Essa complexidade também ¢ ressaltada por Vincent, que afirma que

O poés-modernismo confirma uma nova ordem social regida pela
democracia e formada por pessoas que adaptam continuamente
seu comportamento e sua identidade as circunstincias de vida
que mudam rapida e constantemente. (...) Mais importante ainda,
os consumidores que vivem no mundo pdés-moderno procuram
uma narrativa (ou narrativas) para basear sua identidade.

(VINCENT, 2005, p.8)

A construcio de uma marca, entdo, ndo importa o segmento em que seu detentor
atue, tem como objetivo final posiciona-la no mercado, de modo que ela seja lembrada
positivamente pelo consumidor. Isso exige que se trabalhe de forma assertiva, ou seja,
¢ preciso conhecer e entender com profundidade o publico-alvo da marca e oferecer a
ele experiéncias positivas. Como se vé, a marca passou a ser algo tido forte que se
tornou um dos ativos mais importantes de qualquer empresa: um ativo intangivel e

altamente valioso.

Vale lembrar que cada negécio exige um estudo especifico para a construgdo de suas
marcas, embora existam alguns pontos que precisam estar presentes na lista de
afazeres de qualquer empresa empenhada em se posicionar junto a seu publico-alvo,

estreitando o relacionamento com ele, e a vencer a concorréncia.
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O posicionamento de marca

O objetivo final da constru¢io de marcas é posiciona-las no mercado. Conforme
Penteado Filho (1983, p. 15), o Posicionamento é “uma a¢ao de diferenciacdo de uma
empresa, produto, marca ou servigo por meio de atributos reais ou simbdlicos, que os

projeta, bem como projeta a imagem da empresa na mente dos consumidores”.

Antigamente era relativamente facil posicionar produtos e servicos, haja vista a
inexisténcia de diversidade entre eles. Assim, qualquer coisa que se oferecesse a mais
poderia ser um diferencial. Os diferenciadores eram, em sua maioria, ligados a
aspectos fisicos. Com o tempo, ficou mais dificil posicionar produtos e servicos,
devido, principalmente a sua ampla diversidade, que fez com que as pessoas nao
percebessem grandes diferenciais fisicos. Os diferenciadores passaram a ser, entdo, em
sua maioria, fruto de uma boa comunicacio: a publicidade passou a ocupat papel

importante no marketing, incorporando de forma significativa esta funcio.

O posicionamento ¢é posterior a a¢do de segmentacio de mercado, quando se busca
entender como ele se divide e identificar o publico-alvo. Uma questao que sintetiza o
posicionamento talvez possa ser “como a empresa, produto, marca ou servico devem
se posicionar para tentar ser considerados diferentes pelos consumidores de forma
positivar”

Portanto, para uma empresa conseguir espa¢o no mercado, ela deve ter um produto e
uma oferta que traduzam clara e objetivamente aquilo que ela espera que os

consumidores percebam, sem ser comparados com nenhuma outra oferta ou produto.

A diferenciacdo, entdo, se reveste de grande importincia no processo de
posicionamento, mas pode ndo durar por causa das constantes mudancas das
estratégias de marketing: o ambiente muda, os concorrentes fazem novas a¢des e 0s
consumidores ficam mais exigentes em relacdo ao produto ou atendimento. Por isso, o
profissional de marketing deve desenvolver estratégias de posicionamento para cada
etapa do ciclo de vida do produto para aumentar e manter a lucratividade e a vida do

produto.

Antes de decidir o posicionamento de marca que a empresa seguird no seu
planejamento, é preciso que ela determine uma estrutura de referéncia, identificando o
mercado-alvo e a natureza da concorréncia e as associagoes ideais de marca referentes
aos pontos de paridade e aos pontos de diferenca. Para definir a estrutura de
referéncia competitiva adequada, deve-se entender o comportamento do consumidor
do produto ou servico de uma empresa e as considera¢des feitas por ele a0 tomar as

decisoes sobre a marca.

444



Bem definido e segmentado o publico-alvo, é hora de descobrir qual serd a melhor
identidade de marca para atingi-lo. O recomendavel é que se analise este publico para

definir quais as expectativas que ele tem sobre o produto ou servigo da empresa.

Assim é possivel pontuar a personalidade que a marca devera ter, comparando-a com
uma pessoa: uma imagem “materna”, por exemplo? ou de um “garoto extrovertido”?
Sdo as caracteristicas subjetivas que fardo os consumidores se identificarem com o

produto ou o servigo oferecido pela empresa.

Trout e Rivkin (1996) definem que o posicionamento eficaz exige que a empresa esteja

atenta a alguns requisitos essenciais:

O Posicionamento Eficaz exige requisitos:

e Ter importancia do beneficio para o consumidor
* Ser distinto frente aos concorrentes

* Ter uma comunica¢io eficiente

* Ter visibilidade

* Criar dificuldades de copia para a concorréncia

* Ter uma rentabilidade da diferenca

Trout e Rivkin

O posicionamento de marca é a criagdo de superioridade de marca na mente dos
consumidores e envolve desde o convencimento dos consumidores das vantagens que
um produto ou servico oferece em relagio a concorréncia, além de aliviar
preocupacdes em relagdo a possiveis desvantagens. Ele requer também a especificacdo
de valores cruciais (conjunto de associagdes abstratas, como atributos e beneficios) e
um “mantra” (a esséncia da marca ou promessa). Vincent (2005, p.11) afirma que “as
marcas obtém sucesso no desempenho de um papel na cultura do novo consumidor”.
E continua, na p.12, lembrando que “os consumidores anseiam por marcas que
representam efetivamente algo, marcas que ajudem a proporcionar significado e

ordem nas suas vidas™.

“Negdcios considerados vencedores tém as marcas como grande patrimonio.
Estas empresas sao capazes de transferir valores ao que ¢ oferecido ao
priblico, porgue objetivam criar, também, beneficios emocionais que levam a

sua fidelidade”.
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Comunicagao Estratégica e Integrada | As Estratégias de Comunicacao de Marcas que Apoiam
Causas e Possuem um Propoésito

A figura a seguir apresenta os trés estagios pelos quais passa a evolucdo da marca:

Figura 1: Estdgios na Evolugédo da Marca

~

Estagios na evolugédo da marca
Brandéo e Valentim apud Oliveira (2002, p.2)
In: Comunicagdo Estratégica e Integrada:
Avisdo de renomados autores de 5 paises. 2020.

Fonte: Oliveira (2002, p. 2)

No primeiro estagio, o assertivo, as marcas falam para o consumidor, comunicam seu
ponto de vista, dizendo que sdo as melhores e que basta confiar nelas para se fazer a
coisa certa.

No segundo, o assimilativo, as marcas assumem uma posicao de didlogo, em que o
cliente pensa que pode ser importante para o crescimento delas. Trata-se de uma

relacio de igualdade e participagao.

No terceiro estigio, o absortivo, as marcas assumem uma posi¢do de convivio, se
tornam partes da vida do consumidor, motivando-o nio sé a utiliza-las, como tudo o
que se relaciona a elas. Isso é o que define o branding e a fidelidade do cliente pela
marca.
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Comunicacao estratégica de marca

A comunica¢io de marca consiste na ligagdo comunicativa entre a marca € o
consumidor, onde a marca é o emissor e o consumidor é o receptor. Como a marca é
fundamentalmente um fenémeno mental ¢ um resultado da comunicagio, ela é
inseparavel da comunica¢do e cada interagio com ela de forma individual também
constitui uma a¢do da comunica¢do. Uma mensagem consistente, coerente e
harmoniosa tem efeitos positivos, mas quando a mensagem ¢é contraditéria e confusa,
pode criar ideias negativas a respeito da marca (JENKINSON, 2005).

A base de toda a comunica¢io de matca é a identidade da marca e seu objetivo é a
constru¢io de uma imagem relevante a essa identidade. A relacido entre a identidade de
marca e a imagem de marca ¢ uma relacio de causa e efeito na qual a causa é a
identidade a ser comunicada e o efeito é a percepcio dessa identidade traduzida na

comunicacao.

A comunicacdo tem como objetivos a venda, a alteracdo de comportamentos, a
criacdo de notoriedade e da imagem de marca, porque o principal desafio das marcas é
obter notoriedade, recordacio, mudar percepcdes, reforcar atitudes e ou criar uma
relacio com os clientes. Kapferer (1991) defende que a marca adquire, através da
acumulacio das suas diferentes formas de comunicacio, uma cultura, uma
personalidade, um reflexo. A estratégia de comunicagdo de marca, portanto, é
fundamental para a criagdo e a manutencido da identidade e do valor da marca. A
identidade e a imagem de marca diferem em forma e conteudo, mas coincidem na

comunicacao.
A tendéncia mais recente segue na direcio de uma maior integracdo da publicidade

com contetddo, proporcionando uma comunicagio mais abrangente, que ajuda na

construc¢do da identidade da marca junto ao consumidor.

A imagem da marca

A imagem de marca é a consequéncia da comunicagio, mas o processo de
comunicagdo pode ter dois resultados diferentes: a imagem de marca pode coincidir
com a identidade (comunicagdo ideal), ou se pode produzir um lapso entre a

identidade e a imagem de marca (comunicagao distorcida).

No primeiro caso, ndo ha problema, uma vez que € a situacdo desejavel. Ja o segundo,

a comunicaco distorcida, pode ter duas causas:
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* Aidentidade de marca nio esta bem definida e quando se comunica enaltece uma
identidade fraca, inconsistente, levando a criagdo de uma imagem com pouca

credibilidade.

* A identidade de marca estd bem definida, mas ndo se realiza uma boa

comunicagdo dela, o que leva a uma percepg¢io erronea da imagem de marca.

A comunicagio estratégica tem ajudado na construcio das marcas, em funcio da
narrativa que possibilita alcancar a lealdade dos consumidores, e da comunica¢io
integrada que contribui para que contem historias com mais rapidez, menor exposicao

e mais comunica¢io visual que no passado.

Para que a estratégia de comunicagdo seja elaborada de forma eficaz, é necessario
identificar o publico-alvo, definir os objetivos da comunicagio, elaborar o contetido e
a estrutura da mensagem, escolher os canais e meios de comunicacdo, planejar a

estratégia de meios e no final, do processo, e avaliar os resultados.

O gestor sabe a importincia de ser conhecido pelo publico, mas poucos tém a
consciéncia da necessidade de serem reconhecidos como uma empresa ética e
socialmente responsavel. A Natura ¢ um exemplo de marca forte que ja conhece o
valor dessa percepe¢io. Por isso, investe massivamente na divulgacio de sua missdo e
valotes, comprovando ao publico que a empresa nao esta focada apenas em lucro, mas
também em se posicionatr ideologicamente como ela realmente apatenta ser de fato,
criando uma identidade unica com seu publico, e posicionando-se como uma matca

de propdsito.

Figura 2: Pontos-Chave para se elaborar a Estratégia de Comunicacio

Fonte: Branddo e Valentim
A comunicacdo estratégica eficiente vem de dentro para fora das instituicbes. A

empresa pode investir milhdes em publicidade, mas nio terd resultados impactantes se

os funcionarios nio estiverem satisfeitos com a forma como ela ¢é gerida.

448



"A relacdo entre a
identidade de
marca e a imagem
de marca ¢ de
causa e efeito:

A causa ¢ a
identidade a ser
comunicada.

E o efeito ¢ a
percepedo dessa
identidade
traduzida na
comunicagao.”



Para entender esse conceito, pense nos governos. Eles sempre
direcionam altos or¢amentos para propagandas institucionais a
fim de valorizar suas a¢des. No entanto, se o povo estiver
enfrentando fome e desemprego, ndo sera a propaganda no
horario nobre que vai mudar a percepgio da sociedade sobre o
governante. Um negécio funciona da mesma forma. Quando seus
funcionarios estao motivados e satisfeitos, eles colaboram com a
visdo que a sociedade tem da empresa, transmitindo a imagem
positiva que a comunicacio estratégica tanto busca. E aquela
velha regra bésica: ndo adianta fingir ser o que nio se é. Ponto.
(CRUZ, 2016, p. 2)

Quem acha que fazer comunicagio estratégica ¢ gastar uma fortuna com anuncios em
revistas ou televisio estd muito enganado. Esse conceito estd mais relacionado ao
planejamento e conhecimento de quais as melhores ferramentas a serem utilizadas do
que a grandes investimentos em publicidade. Usatr estrategicamente a comunica¢io

envolve:

*  Montar a melhor estratégia possivel com a verba disponivel
*  Executar as acoes

*  Mensurar resultados

*  Analisar os pontos que funcionam e os que devem ser alterados

Com essa reflexdo, os investimentos realizados se tornam mais eficientes com o passar
do tempo, pois a empresa consegue reconhecer que tipo de estratégia tem mais efeito

com seu publico e medir o custo X beneficio de a¢des de divulgacio.

Nio se pode esquecer também que a comunicacio estratégica exige a andlise e o
acompanhamento das estratégias utilizadas pelos concorrentes. Dessa forma, a
empresa fica ciente de cada passo que o mercado dd e ja pode se posicionar para uma

resposta rapida, evitando perda de clientes e possiveis reducdes no warket share.

Na comunicagdo estratégica, o diferencial de qualquer negdcio pode ser ressaltado,
trazendo para ele estratégias de divulga¢ao diferentes e optando por outros caminhos

além dos tradicionalmente usados para chegar ao publico-alvo.

Em tempos de marketing digital, por exemplo, essas inova¢Ges costumam ser
apreciadas pelos consumidores, que divulgam, interagem e aumentam a eficiéncia da

sua acdo, ajudando a ampliar a mensagem que a empresa deseja passar para o mercado.

Redes sociais e blogs sio otimos ambientes para a empresa estar, mas nio sao

indicados para amadores. Uma comunicacdo estratégica sabe disso e pensa cada
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postagem para passar a imagem que a empresa deseja, levando em conta uma gama de

varidveis a que nem sempre um usuario comum das midias sociais prestaria atengio.

Nesse ambiente, qualquer erro pode tomar propor¢des enormes, deixando a
institui¢do em uma crise desnecessaria. Por isso, é sempre melhor contar com uma
equipe alinhada com os objetivos do negécio para montar e executar a estratégia de
comunicagdo digital, garantindo que o tempo e dinheiro investidos sejam convertidos

em novas vendas e fortalecimento da marca.

Aproximar-se do cliente é o objetivo de todas as empresas, assim como tornar-se Top
of Mind nos segmentos em que atuam. Mas ha diversas formas de alcancar essa meta
com a ajuda de uma comunica¢io bem estruturada e focada em resultados, métricas e
eficiéncia. Por isso, ao investir em uma comunicagao estratégica, a empresa evita um
possivel amadorismo e demonstra saber utilizar a verba de comunicacdo publicititia
da maneira mais eficiente possivel, sempre alinhada com a gestdo e os objetivos de
crescimento de seu negocio. Aschoff (2017) propde quatro pontos importantes para

se implementar a comunicagao estratégica nas empresas:

As Perguntas-Chave

O primeiro diz respeito as trés perguntas tradicionais que caracterizam a boa
comunicagdo: O qué? Como? Quemr Elas servirdo para determinar quais as
ferramentas e abordagens corretas da comunicagdo estratégica nas empresas e seu

conceito. Cada uma dessas questdes atua em um nivel diferente da comunicacio.

* O qué? Essa questdo determina a mensagem em si. O que a empresa quer
exatamente comunicar? Aqui serdo definidas as categorias e grupos de
informagoes que deverdo ser estrategicamente trabalhadas para cada tipo diferente
de publico.

¢ Como? Aqui definimos o canal de comunicacdo. A depender do publico definido
e da categoria de informagao a comunicar, canais diferentes podem ser utilizados.
Por exemplo, eventos que ocorram dentro da empresa visando aos funcionarios
podem ser divulgados por meio de redes sociais — ferramentas nas quais a maioria
das pessoas hoje organiza e compartilha suas agendas. Por outro lado, um
treinamento pode ser veiculado em video, com o uso de ferramentas como o

YouTube e similares, no bom e velho formato “aula”.

*  Quem? Aqui a audiéncia sera mais especificada para que grupos particulares sejam
atingidos de forma especifica, sem que os demais sejam acionados. Essa € a etapa

mais estratégica da comunicacio, geralmente onde sao desenvolvidos os objetivos
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e metas, com base nas ac¢oes esperadas para o publico especificado (ASCHOFE,
2017, p. 1).

Programacao e Organizacao

O segundo ponto refere-se a fungdo tempo, ou seja, toda comunica¢io estratégica nas
empresas exige programagoes e organiza¢cio em funcdo do tempo. Trocando em
miudos, hd sempre a necessidade de implementar um calendario. Essa organizaciao
cronolégica deve abarcar tanto o calendario em si, ou “quando” a informacio ira
circular, como também a periodicidade, ou “quantas” vezes as informagdes serdo
divulgadas. A organizacdo em funcido do tempo permite as empresas avaliarem de
modo objetivo os resultados de suas a¢des de comunicacio, comparando perfodos,
reag¢des e identificando melhorias e evolugSes. Nas palavras de Aschoff (2017, p. 1):

O conceito de comunicagdo estratégica nas empresas, afinal de
contas, possui um efeito geralmente cumulativo. Isso acontece,
por exemplo, com agdes de conscientizagiao. Digamos que uma
empresa estabelece novos padrées e métodos de comunicagao
entre funcionarios, com o objetivo de incutir em sua rotina agoes
que permitam reduzir a exposi¢io a acidentes de trabalho e
doencas ocupacionais.

O autor apresenta um exemplo: “A meta ¢ reduzir o indice de acidentes em 50% no
periodo de seis meses. Nas primeiras emissdes, as melhoras serdo imperceptiveis e
imensuraveis. A partit do segundo ou terceiro més, as acOes de conscientizagdo
parecem surtir efeito e melhorias de 10% ou 15% ja podem ser identificadas”. E

reforca:

A agdo cumulativa ocorre por duas razoes: em primeiro lugar, as
pessoas demoram a internalizar novos procedimentos e condutas,
elas precisam receber uma mesma informagao diversas vezes até
que possam naturalmente gravar seu conteudo; em segundo, a
comunicagdo estratégica é capaz de gerar uma maior
intercomunicagdo entre os proprios alvos de suas agdes — com o
passar do tempo, as condutas gravadas por alguns sdo
compartilhadas com colegas, fazendo com que as informagdes
comunicadas passem a circular com validagdao do préprio publico-
alvo.

O terceiro ponto importante na implementagdo da comunicacdo estratégica, ainda

segundo Aschoff (2017), concerne ao planejamento e processo.
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O Planejamento e o Processo

O conceito de comunicagio estratégica nas empresas determina que se desenvolvam
processos de comunicacio e fluxos de informacdo que, com o tempo, sdo capazes de
se sedimentar e efetivar canais constantes, que poderio set, daf por diante, usados pela

empresa para comunicar-se com seu publico.

Esse desenvolvimento exige planejamento: primeiramente, para desenhar, desenvolver
e implantar o processo, e em uma segunda instancia, para monitora-lo e medir seus

resultados.

A grande diferenca entre a comunicagdo empresarial comum e aquela estratégica é seu
carater: enquanto a comunica¢do normalmente é um processo reativo e ocorre em
funcdo de “gatilhos” que a exigem, a comunicacdo estratégica tenta antecipar oOs
eventos que gerariam a necessidade de informar e transmitir conhecimento por meio

do planejamento e de processos consolidados.

Por fim, Aschoff propde o ultimo ponto, que sio o que ela chama de “pivos e

embaixadores”.

Pivos e Embaixadores

Lembra a autora que a comunicacdo estratégica nas empresas ainda permite a
identificagio e, claro, a utilizacio de determinados pivos ou embaixadores dentro de
uma corporacdo ou mesmo fora dela. Os fluxos constantes de informagao e processos
de comunicagio criados e planejados fazem com que intermediatios potencializadores
saltem aos olhos: pessoas com capacidade de doutrinar, liderar, evangelizar e mover
pessoas. Hstagios mais avancados na implementacio da comunicagdo em nivel
estratégico passam a lancar mao desses personagens como maneira de atingir o
publico com maior eficicia, e garantir que as mensagens e informacdes cheguem ao
destinatario mais rapidamente e sem erros. Ndo importa se essas pessoas Sio
formalmente nomeadas como representantes ou comunicadores ou nio — o mais
interessante do processo € que essas pessoas sdo capazes de difundir e comunicar,

quer estejam oficialmente ligados a essa fun¢io ou nio.

Pode-se concluir entdo, com base em Aschoff (2017), que qualquer empresa,
independentemente da area de atuacio, precisa possuir algum controle sobre seu fluxo
de informacgdes — e, nesse nivel, surge a comunicagdo estratégica, cuja abordagem
permite que ela transforme seus fluxos de informacio e conhecimento em processos

que podem, inclusive, ser documentados e que s3o capazes de gerar mudancas
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graduais e cruciais em sua organizagdo, difundindo sua cultura e seus objetivos,
posicionando sua marca e seus propésitos e tornando-a parte do cotidiano de todas as

pessoas que possam estar envolvidas no processo.

Marketing de causa: entre a oportunidade e o oportunismo

Em matéria divulgada na edi¢io do dia 19/2/2019 da revista Meio & Mensagem,
assinada por Renato Rogenski, o autor apresenta uma entrevista realizada com
Francine Lemos, socia-diretora da Cause, uma empresa de consultoria que apoia
marcas e organiza¢Oes na identificacio e gestdo de causas por meio de agdes
integradas de comunicac¢do, engajamento e advocacy. A matéria é encabecada por uma
frase importante da entrevistada: "Abracar um propdsito vai muito além de uma
campanha pontual". Esta frase chama a atencdo para a diferenca entre senso de
oportunidade e oportunismo e que pode gerar certa apreensdo nas empresas pelo

pouco cuidado em diferenciar as duas coisas. Como afirma o autor da matéria:

() na ansia de fazer parte das conversas que movimentam a
audiéncia, muitas empresas acabam ignorando a falta de contexto
e a pouca conexao que a sua marca tem com algum assunto,
correndo riscos desnecessarios. O cenario fica mais perigoso
ainda quando a temdtica diz respeito a alguma causa social
delicada ou uma tragédia de grande comog¢ido popular.
(ROGENSKI, 2019, p. 1).

Lembra o articulista que a demanda do publico também acelera nas organizacoes essa
necessidade de buscar propdsitos sociais, conforme informagdes retiradas do estudo
“Marketing Relacionado a Causa”, divulgado em novembro de 2018 em uma parceria
entre Ipsos, ESPM, Instituto Ayrton Senna e Cause, que mostra que 77% dos
brasileiros espera que as empresas de hoje contribuam muito mais para a sociedade do

que contribufam no passado.

Enfatiza ainda Rogenski (2019) a necessidade da coeréncia, do planejamento e da
iniciativa para as empresas que querem abragar causas sem descolar o discurso da

pratica, conforme defende sua entrevistada.

Como saber se a marca deve ou nao entrar em uma causa?

A entrevista realizada por Rogenski propde seis questdes para Francine Lemos: (1)
Como saber se uma marca deve ou nio entrar em uma causar (2) Qual a diferenca de

uma comunica¢do de causa e uma campanha? (3) O que fazer para nio soar
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oportunista? (4) Quais os principais cuidados que as marcas precisam ter? (5) Qual a

importincia do contexto nesse caso? E (6) Como se preparar para as criticas?

Em resposta a primeira questao, a entrevistada afirma que o primeiro passo para saber
se uma marca deve ou ndo entrar em uma causa ¢ avaliar o que faz sentido para a
organizacdo que a detém: se é uma visao de longo prazo e que esta na esséncia de seus
valores e se atende a uma demanda clara da sociedade. Ratifica Lemos (2019) que “¢
preciso abracar esse propoésito e avaliar como é possivel contribuir com a causa a

partir dele”.

Como resposta a segunda questdo, ou seja, qual a diferenca entre uma comunicacio de
causa ¢ uma campanha, Lemos afirma que um posicionamento requer consisténcia ¢
total sinergia com o que a marca faz, de fato. Além disso, Lemos defende que é
preciso entender o fluxo e o refluxo que caracterizam o trabalho, destacando que a
causa ndo pode ser comunicada sob o ponto de vista de consumo, mas deve
considerar os mais diferentes atores que permeiam essa tematica. “Quem sio os
beneficiados? E os influenciadores no assunto? E preciso olhar de maneira mais ampla
a questdo dos stakeholders e construir cada agdo com especialistas abalizando o
tema” (LEMOS, 2019, p.2).

A terceira questio, o que fazer para nio soar oportunista, Lemos (2019, p. 2) afirma

que:
E essencial ser consistente ao longo do tempo e ter o lastro em
forma de acdo. Nao pode ser s6 awareness, nao da para ficar s
nisso. O que a empresa faz de fato? Quando a marca ja vem
construindo essa histéria, e usa algum momento de debate para
dar mais relevancia para a causa, 0 movimento ja é visto como
natural, ninguém pode cogitar oportunismo. Em alguns casos,
dependendo do envolvimento da empresa com o assunto, ¢ até
esperado que ela se manifeste.

Em outras palavras, como afirma a entrevistada, ndo da para ser superficial. O
entendimento do cenario social, do espaco e de movimentos que ja estavam na mesma
13

direcdo, ¢ considerado por ela como essencial. Segundo suas proprias palavras, “a

causa ndo ¢ da empresa, e esse é o mindset que precisa ser mudado”.

Na resposta a quarta questdo, que trata dos principais cuidados que as marcas
precisam ter, Lemos (2019) ressalta que a coeréncia é mais importante que a pressa e
que mais do que ser rapido e urgente é preciso entender quais as demandas em
questio, falar com os atores envolvidos. “O que as pessoas realmente precisam? Qual
¢ a real necessidade? E um 6timo momento para a area de marketing ter o apoio da

area de sustentabilidade”. A entrevistada destaca também outro ponto que considera
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de extrema importincia, que ¢ a articulacdo externa. Segundo ela, essa articulagio é
uma oportunidade de agregar algo util para a sociedade. E ilustra: “Ao lidar com uma
tragédia, por exemplo, é preciso ser empatico com a questao e nao menosprezar a dor

das pessoas”.

Na matéria de Meio & Mensagem, Rogenski (2019) também pergunta a Lemos qual a
importancia do contexto no caso de uma marca abragar ou nao uma causa. Para ela,
saber ler o contexto é o ponto chave de qualquer comunicagdo de causa. Reforga
Lemos que, quanto a este aspecto, ndo da para ser superficial. O entendimento do
cenario social, do espago e dos movimentos que ja estavam na mesma dire¢io sio
fundamentais para o abrago a causa, que como lembra a entrevistada, nao é da
empresa. Hsse é o mindset que precisa ser mudado. Ao abragar um propésito,
precisamos entender que ja existem outros atores que fazem isso. A marca tem que se
colocar no papel de mediagio, entender que é parte da solucdo e nio a “salvadora da
patria”. Trata-se, segundo Lemos, de pensar em quem precisa ser ajudado e quem
pode ajudar.

O fato é que o marketing de causas estd sempre sujeito a criticas. As empresas que
abracam causas precisam entender a complexidade que é comunicar causas. Elas
precisam estar muito bem alicercadas, uma vez que entrar em causas potencializa

naturalmente o risco de problemas. De acordo com Lemos (2019, p. 3)

Na Cause, quando trabalhamos com uma empresa que quer fazer
parte de algum propésito social, parte do processo ¢ aplicar o
teste de fogo: trazer para a mesa as pessoas mais ativistas e
engajadas naqueles temas, assim como a visdo critica de
jornalistas e outros formadores de opinido. E um processo
cuidadoso, que precisa ser planejado.

Ha que olhar, por outro lado, que “existe um oportunismo nas marcas conhecidas
nacional e mundialmente, principalmente em pafses como o Brasil, onde esse
oportunismo se torna uma maneira de projetar seu produto ou servico (legal ou
ilegalmente)” (CIPRIANI, 2005, p. 1). Segundo o ponto de vista de Cipriani (2005), as
marcas oportunistas aparecem geralmente quando uma marca ou produto esti na
moda, como no caso das pulseiras amarelas (que denotam falsificacdo), ou acessorios
para iPods (que aproveitam o embalo da marca). Esses produtos muitas vezes trazem

o seu logotipo ou nome muito préximo dos da marca original.
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Figura 3: Marca que imita a da Petrobras

Ml“

LELTS

Fonte: Disponivel em DesignCulture

O posto de gasolina 13R, ndo ¢é vinculado a Petrobras, a empresa brasileira dona da
BR Distribuidora. Nao ¢ vinculado e possivelmente ndo possui a mesma qualidade..

Nio deixa de mostrar criatividade, mas nio deixa de ser suspeito.

Sdo muitos os casos, tais como do ténis que, baseado no sucesso da marca New
Balance, apresenta a letra “Z” ao invés do tradicional “N”. E ainda a marca Daspu,
uma grife de roupas voltadas para prostitutas, inspirada na renomada Daslu, a pioneira
marca de luxo brasileira.

Matias (2017) discute a questdo do marketing de causas, abordando justamente o
possivel oportunismo que ele carrega. Ele questiona, por exemplo, aquelas marcas que
tentam dialogar com a tematica de género e até mesmo diversidades e que levantam
bandeiras aparentemente com o unico objetivo de se mostrar como defensoras de

causa e apoiadoras de minorias.

(...) até que ponto sio realmente verdadeiras estas agbes? Muitas
destas investidas estdo sendo feitas apenas digitalmente. Ainda em
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um ambiente nichado, que atinge sim, bastante gente, mas nao
quem realmente precisa desta informagao. (...) Este tal marketing
de causa me parece mais um marketing de oportunismo. As
marcas aumentam sua zona de consumo, se relacionam com um
publico até entdo esquecido, mas com alto poder de compra.
Ampliam sua atuacdo e possibilidade de vender produtos, mas o
quanto de fato atuam em beneficio da causa? O quanto possuem
uma estratégia de longo prazo, com acles reais e efetivas para
mudar as condi¢oes das diversidades marginalizadas? (MATIAS,
2017, p. 1).

Mas ha aquelas marcas que realmente apoiam causas, baseadas no firme propésito de

suas organiza¢oes, conforme veremos a segui.

Marcas que apoiam causas originarias do firme propésito da
organizacao

O site TIPS4Planners publicou em 2017, matéria apdcrifa onde apresenta alguns
exemplos de empresas que realmente trazem as causas em que acreditam, como um
proposito.

Comega por citar uma campanha, parceria entre a Stella Artois e a ONG Water.org,

co-fundada pelo ator Matt Damon, que foi ao ar em 2017 em TV aberta, denominada
“Buy a Lady a Drink”.

«. Algo que milhées de mulheres ao redor do mundo



https://www.youtube.com/watch?v=FlM-aS9IaIs

Figura 4: Campanha Marketing Social Stella Artois
Fonte: Disponivel em Youtube Stella Artois <htttps:/www.youtube.com/watch?v=FIM-aS9lals>

O filme busca chamar a ateng¢do da populagio sobre o problema de 4gua potavel no
mundo e associar a marca a uma causa nobre. A Stella Artois, que pertence a gigante
Ambev, anunciou ha pouco tempo que direcionaria 100% do lucro da sua nova marca
de 4gua mineral para financiar projetos de acesso a agua potavel no Nordeste. Afinal, a
agua é um dos recursos fundamentais para o processo produtivo da Ambev e a
empresa entende que deve colaborar, devolvendo para a sociedade o que esta usando

da natureza.

A TIP4Planners (2017) cita também a Montblanc, famosa marca internacional de
canetas, que se uniu a Unicef para criar uma colegio especial em prol da melhoria na
educacao de mais de cinco milhdes de criancas no mundo. A colecio Montblanc for
Unicef doa parte do lucro para investit em material didatico e na formacgio de
professores. A marca, que acredita que a escrita ¢ uma janela para o mundo, se

compromete a doat, no minimo, 1,5 milhdes de ddlares pata a causa.

Sabe-se que exemplos de marcas que se envolvem em causas sociais sao muitos. Mas,
cabe discutir, por que, afinal, uma empresa direciona seus esforcos e or¢amento para
elas? O site tenta responder a pergunta, afirmando que o que as empresas procuram,
na verdade, ¢ relacionar as causas que apoiam ao seu propoésito como marca. E o
motivo, segundo opinido contida na matéria, ¢ relativamente simples: as novas
geracoes de consumidores estio escolhendo se relacionar com marcas que tenham um
propésito claro e impactos positivos na sociedade. Pesquisas mostram que, aquelas
que conseguem efetivamente entregar valor para a sociedade podem aplicar precos

mais altos em seus produtos.

Mas ha uma ressalva: é preciso escolher bem a causa que a empresa ira apoiar. Ela
deve estar alinhada, de fato, com o seu propdsito e posicionamento, do contririo o
discurso tende a ser vazio. E os consumidores sabem identificar discursos verdadeiros
e genuinos de marcas que realmente tém relevancia na sociedade e querem deixar o
seu legado. Nio ¢é a toa que a Ambev decidiu se associar a uma causa que visa proteger
a matéria-prima essencial a seus produtos e que a Montblanc criou uma cole¢io inteira
para gerar recursos que incentivem a escrita. Ambas estdao trabalhando com causas que

tém a ver com seu proposito como marca.

“Propdsito de marca ¢ a razdo de existir de nma marca on organizagdo. E
uma verdade atemporal, ¢ um catalizador que pode revigorar e empoderar a

mareca »
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A autora Teodoro (2015) ratifica que as marcas inspiradas por propdsito tém
significado para clientes, colaboradores, sociedade, para todos os seus stakeholders.
Sendo a construc¢ao de marca um processo colaborativo, uma marca com propoésito
pode inspirar as pessoas a seu redor a agirem com compromisso, lealdade, defenderem

uma causa, fazerem parte de uma comunidade. Na pritica,

o proposito da o sentido e a estratégia indica a diregdo a ser
seguida. O propoésito sustenta a cultura e os valores da
organiza¢do, que guiam as estratégias e taticas do negbcio. A
razdo de existir da marca precisa ser internalizada nas pessoas e
transmitida para o mercado, dia sim, outro também. Sem
propésito, a marca é uma estatua de bronze com pés de barro.
Nao se sustenta por muito tempo. Vivemos em um mundo onde
nio ha mais espago para consumo inconsciente e a
comoditiza¢io. Relevancia e diferenciagio sdo palavras de ordem
para as marcas se conectarem a consumidores bem informados,
exigentes e com senso critico cada vez mais apurado.

(TEODORO, 2015, p. 1)

Mas, como lembra a autora, a jornada para encontrar e difundir um propésito nao é
facil, nem breve, embora valha a pena, e precisa ser iniciada o mais rapidamente
possivel. Identificar e definir o propodsito exclusivo da marca é, sem duavida, uma
forma eficaz de criar uma marca forte e duradoura, que contraria previsdes pessimistas
e permanece viva no coragao das pessoas (TEODORO, 2015).

Em matéria publicada na edicio de 15/11/2017 da revista Epoca, assinada por Mauro
Silveira, o autor afirma, com base em uma série de evidéncias de pesquisas, que o
consumidor brasileiro prefere marcas que defendem causas sociais relevantes. Afinal,
numa época marcada pela valorizacio do voluntariado, pela exposicdo em redes
sociais, por opinibes fortes e pela descrenca nos governos (que leva os cidadios a
depositar mais esperangas na sociedade civil), tornou-se dificil para as empresas

ignorarem questdes que os consumidores considerem graves.

Uma das evidéncias citadas na matéria é a da atleta Maria Neves, de 15 anos, que,
sempre que vai as compras com a familia, faz uma série de recomendagdes sobre suas
marcas preferidas. Raramente abre exce¢do quando sua madrasta, Thais Vasconcellos,
pergunta se gostaria de trocar algum produto da lista. Exigente, gosta de marcas que
defendem causas sociais importantes, como ¢ o caso do achocolatado Nescau, que
lancou, em 2017, a campanha “Meninas fortes” e que apresenta o esporte como um
caminho seguro para que as jovens amadurecam, aprendam a superar desafios e

enfrentem sem medo obsticulos como preconceito e bullying. “Assim como o esporte
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faz do menino homem, faz da menina mulher”, diz um dos slogans da campanha.
Apaixonada por esportes, Maria faz parte da equipe infantil de voélei do Clube
Pinheiros, em Sao Paulo, onde treina quase todo dia. Segundo declaragio feita pela
atleta ao articulista, o esporte mudou sua vida, porque “jogar volei ajuda a controlar
minhas emogoes, a aliviar o estresse e a fazer novas amizades. Fiquei feliz ao ver que a
marca que eu gosto também acredita que o esporte vai ajudar as meninas da minha

idade a enfrentar melhor os problemas do dia a dia.”

Silveira (2017, p. 2) chama a atengdo para o fato de que o achocolatado defendido pela
esportista ndo ¢ um alimento especialmente saudavel nem pretende melhorar o
desempenho atlético. Mas, para consumidores como ela, ganham forca as empresas e

marcas que adotam posigdo clara diante de questdes variadas.
Ainda na matéria publicada em Epoca:

O fen6émeno, global, ganha forca no Brasil. Uma pesquisa da
consultoria Edelman Earned Brand, divulgada no inicio de
novembro (de 2017), revela que 56% dos brasileiros dizem
consumir ou boicotar marcas de acordo com o posicionamento
delas diante de questdes sociais relevantes. A média nos 14 paises
pesquisados ¢ de 50%. O estudo mostra ainda que 32% dos
consumidores no Brasil dizem agir dessa maneira ha pelo menos
trés anos. Tentar manter-se em siléncio nio parece ser uma boa
opgao para as empresas. No Brasil e no mundo, dois tercos dos
pesquisados respondem que nio consumirdo uma determinada
marca caso ela se omita diante de uma questio importante em
que vejam obrigacdo de engajamento. A falta de credibilidade dos
politicos como resolvedores de problemas contribuiu para
acentuar a tendéncia: seis em cada dez brasileiros acreditam que
as marcas podem fazer mais pelo pafs do que seus governantes.
Globalmente, dois tercos dos respondentes afirmaram ja ter
experimentado uma marca pela primeira vez por ela ter se
associado a causa certa. A Edelman Earned Brand colheu
respostas de cerca de 14 mil pessoas. Os mais novos empolgam-
se mais — s6 37% daqueles na faixa de 52 a 71 anos consomem de
olho em causas relevantes, ante 60% daqueles na faixa dos 23 aos
37 anos. A jovem Maria, por exemplo, afirma nio comprar
produtos de empresas suspeitas de explorar trabalho escravo. Ela
ja se engajou de outras formas — participou de uma campanha
que arrecadou mais de R§ 60 mil para ajudar a comunidade
quilombola de Lagoa das Emas, no Piaui, a construir um centro
cultural (SILVEIRA, 2017, p. 2).
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Silveira (2017) apresenta na matéria uma declaragdo do gerente executivo responsavel
por marcas na Nestlé, que fabrica o Nescau: “Esse posicionamento dos consumidores
¢ crescente. As pessoas querem entender a atuagdo das empresas em diferentes esferas
e sua relagdo com a sociedade e o planeta do ponto de vista ético, humano e

sustentavel”.

Segundo dados da prépria Nestlé, o nimero de meninas que praticam esporte nas
ruas é 59% menor do que o de meninos. Daf a ideia de mostrar aos pais que o esporte
pode mudar a vida de suas filhas. A sintonia fina com a vontade do consumidor levou
a Nestlé a vencer a categoria Alimentos Multimarcas na votac¢ao popular do prémio
Epoca ReclameAQUI, de 2017. A marca Nescau levou o prémio Top of Mind (marca

mais lembrada) do Datafolha, nesse mesmo ano, na categoria Cereal Matinal.

Na matéria de Epoca, Fabio Mariano, socidlogo especialista em comportamento do
consumidor e professor da Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM)
defende que “As organizacdes sio agentes politicos, geram empregos, sdo obrigadas a
respeitar as leis trabalhistas e tém o dever de se engajar em causas sociais. O ndo
posicionamento ja significa uma tomada de posi¢do e o consumidor também estd

atento a esse tipo de postura.”

Silveira (2017, p. 3) traz informacdes de outra pesquisa sobre o assunto, desta vez
desenvolvida e apresentada no primeiro semestre de 2017 pelo Reputation Institute,
consultoria especializada em reputacio, refor¢a a opiniao de Mariano. Conforme o
estudo, que ouviu a opinido de mais de 10 mil consumidores brasileiros sobre cerca de
330 empresas com marcas conhecidas, as companhias que defendem causas cidadas

tém melhor reputacio.

O Repautation Institute adota sete quesitos para sua andlise. Um
deles é “cidadania”. Nele, é especialmente grande a diferenca das
notas entre as empresas do setor de produtos de consumo
diversificados, o mais bem avaliado, e¢ as do setor de
telecomunicagdes, que obtiveram a pior pontuagao. O quesito se
divide em trés topicos reveladores do que espera o consumidor
atual: “Contribui¢do para a sociedade”, “Protecio ao meio
ambiente” e “Apoio a boas causas sociais”. “A pesquisa mostra
que empresas que ndo se engajarem numa causa social relevante
correm o risco de ficar fora do mercado”, diz Ana Luisa Almeida,
presidente do Reputation Institute e professora da PUC de Minas
Gerais e da Fundagdo Dom Cabral. “A reputagdo de uma marca
pode ser seriamente ameacada se a empresa nido se posicionar
corretamente diante dos desafios para a sociedade.” (SILVEIRA,
2017, p. 3).
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Silveira (2017) afirma, com base nas evidéncias que buscou para sua matéria, que ha
um consenso entre os especialistas em consumo, em cuja opinido o discurso
tradicional de empresarios, que valorizam o fato de gerar empregos, respeitar a lei e
pagar impostos, ja ndo soa aos ouvidos do consumidor de maneira tio positiva como
no passado. Nos dias atuais, afirma o articulista, quem compra um bem ou servico
entende que isso ¢ mera obrigacdo de toda organizacdo. Da mesma forma, ja niao
impressionam como antes programas empresariais que consistam apenas em doar
dinheiro de forma assistencialista. Silveira (2017, p. 3) cita a opinido do neurocientista
Billy Nascimento, executivo-chefe da consultoria Forebrain, que estuda o

comportamento do consumidor:

Torna-se menos comum aquele perfil individualista na hora da
compra. Ha mais gente que enxerga o consumo como uma
ferramenta de transformacdo. Para além de tecnologia ou
qualidade, um fator que esta fazendo a diferenga para o individuo
na hora da escolha de um produto é saber que valores a marca
abraca.

Outro exemplo apresentado na matéria de Epoca é o da economista Renata Santos,
que procura escolher marcas que deixem claro seu posicionamento, adotem medidas

praticas para melhorar o pals e se preocupem em formar cidaddos conscientes.

Entre um cosmético embalado em papel reciclado e outro mais
barato protegido por um plastico poluidor, ela fica com o
ptimeiro, porque gosta de emptresas que se preocupam com
preservagao ambiental. Quando sua filha Ana Luiza, de 10 anos,
pede um brinquedo, ela avalia antes se o posicionamento da
marca lhe agrada. “Gosto da Brinquedos Estrela porque a
empresa se engaja no combate ao trabalho infantil e a exploragao
sexual de criangas”, diz. “Acho fundamental transmitir esses
valores a minha filha, para ela ter consciéncia de que habitos de
consumo podem influenciar a sociedade.” (SILVEIRA, 2017, p.
4).
Assim como Renata, refor¢a Silveira (2017), 22% dos brasileiros consultados pela
Edelman Earned Brand afirmam aceitar pagar até 25% a mais por um produto ou
servico que defenda uma causa social. Além disso, 56% garantem que permanecerdo
leais 2 marca e 53% nio s6 a recomendario e a defenderdo, como criticardo seus

concorrentes.
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“22% dos brasileiros consultados afirmam aceitar pagar até 25% a mais
por um produto on servigo que defenda uma causa social. Além disso, 56%
garantem que permanecerdo leais da marca e 53% ndo 5o a recomendardo e a

defenderdo, como criticarao seus concorrentes.”

Silveira (2017)

Um fator que chama aten¢io na pesquisa do ReclameAQUI de 2017 é o peso da
qualidade do atendimento na simpatia pelas marcas: “O consumidor vota na empresa
que resolve rapidamente seu problema, mas também naquela com que tem mais
afinidade — e isso inclui a marca defender uma boa causa”, afirma Gisele Paula,
ditetora de relacionamento B2B do site, também citada na matéria publicada por

Epoca.

Mais um caso evidenciado na matéria em referéncia é o da campanha de lancamento
do papel higiénico preto da Personal, levada ao ar em outubro de 2017, que provocou
muita polémica junto aos grupos ativistas negros, em funcio do uso do slgan Black is

Beautiful (em portugués, “negro ¢ lindo”), que adotam esse mesmo slogar.

Estrelada pela atriz branca Mariana Ruy Barbosa, a campanha foi considerada
equivocada e de mau gosto por parte dos consumidores, o que levou a Santher, que
trouxe o produto para o Brasil, a desculpar-se por uma eventual associagao do slgan

a0 movimento negro e retirou o skgan da campanha.

Foi um efeito semelhante ao que ocorreu em outubro do mesmo ano, quando a matca
de sabonete Dove, da Unilever, divulgou uma campanha em que, numa sequéncia,
uma modelo negra se transformava numa branca, que depois se transformava numa

latina.

O trecho que mostrava apenas a transformagio da modelo negra
na modelo branca foi pingado e acusado de racista. A empresa se
desculpou e retirou a propaganda das redes sociais. “Ficou muito
delicado fazer comunicag¢do hoje em dia”, diz Maria Claudia
Bacci, sécia diretora na consultoria Bowler. E esses sdo apenas
deslizes. Correm risco muito maior as empresas que se
comprometem falsamente com uma causa. (SILVEIRA, 2017, p.

4.,
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Figura 5: Campanha Personal papel higiénico preto

Fonte: Vida de RP. Disponivel em https:/medium.com/vida-de-rp

Para endossar a opinido de Maria Claudia Bacci, Mariano, da ESPM, lembra que
nesses novos tempos existem milhdes de olhos vigiando cada movimento das
empresas, além de alguns olhos altamente especializados em qualquer questdo social
imaginavel: “Quem apenas finge defender uma causa vai ser descoberto cedo ou tarde
e sofrerd um apedrejamento publico”. E cita os exemplos da montadora de
automéveis Volkswagen, que se apresentava como dedicada ao combate as mudangas
climaticas, mas usou um software na Europa para mascarar resultados de testes de

emisses de poluentes de seus veiculos a diesel (como revelado em 2015).
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Figura 6: Volkswagen lamenta violacdo de lei ambiental

E o da fabricante de sucos Do Bem, que induzia o consumidor a acreditar que apoiava

pequenos produtores rurais, quando na verdade comprava frutas de grandes
fornecedores (como revelado em 2014). Leandro Machado, cientista politico e socio
da consultoria Cause, também citado na matéria produzida por Silveira (2017, p. 5),
alerta que organizacoes precisardo dedicar atencdo crescente ao escolher se engajar — a

defesa de uma causa exige alto grau de coeréncia e embasamento sélido:
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Conforme surgem grupos mais fortemente dedicados a causas
especificas, e muito bem informados sobre elas, a organizagao
que tenta parecer “do bem” sem se preparar para isso se arrisca a
receber o carimbo de oportunista. De nada adianta um diretor de
marketing contratar uma agéncia de publicidade para fazer uma
campanha incentivando a populacdo a ir de bicicleta para o
trabalho, se a prépria empresa nio tem bicicletario nem
instalagbes adequadas para os empregados tomarem banho e
trocarem de roupa quando chegarem suados ao trabalho apds
pedalar. A empresa perdera credibilidade junto aos funcionarios e
o comportamento dubio facilmente chegara ao conhecimento do
consumidor.

A seguir ha um infografico, produzido pela consultoria Edelman Earned Brand e
disponibilizado na matéria de Epoca, que mostra a preocupacio dos consumidores de
diversos paises com a compra de produtos de empresas que se empenham com

propésito na adocdo de causas sociais:

E relevante observar que 56% dos brasileiros ocupam o quinto lugar no ranking, atras
de China, India, Emirados Arabes e México. Paises europeus e os Estados Unidos, que
aparentemente sempre estiveram preocupados com o consumo responsavel, ficam

atras dos cinco que apareceram na pesquisa.

Segundo Ana Couto, considerada um icone no Brasil quando o assunto é Branding,
em palestra realizada nos dias 18, 19 e 20 de outubro de 2017, por ocasido da 4 edigdo
do RD Summit, o futuro pertence as marcas com propoésito e que evoluem com o
passar do tempo, acompanhando tendéncias e superando desafios.

“O propdsito de marca melhora a comunicagao, aumenta a for¢a da
mensagem e anmenta as chances de se estabelecer um didlogo direto com o
consumidor e isso consolida a identidade e inspira todos”.

Veras (2018)

Veras (2018) relata que as marcas que deixam claros sua visdo, atitudes e valores sdo
aquelas que constroem um relacionamento de valor com as pessoas e deixam o
mundo melhor. Cita o exemplo das marcas Dove e Itad: a primeira, que em toda sua

trajetéria mostra mulheres de diferentes cores, etnias e corpos, felizes e se sentindo
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bem como sdo, esbanjando felicidade e autoestima; a segunda, apresentando as
mudangas que queremos para 0 mundo — o incentivo para que as pessoas leiam para
uma crian¢a, um mundo digital para os idosos ou o poder da musica em unir as
pessoas. Ambas nio tém em sua publicidade o foco em produto/setvico. Praticamente
em nenhum momento buscam enaltecer o uso do seu produto como forma de

convencimento do cliente.
A autora termina sua matéria com duas perguntas importantes:

A primeira, que temos que fazer no momento da ctriacio de uma
marca, ¢ o que podemos oferecer além do nosso produto e
potque estamos no mercado?

A segunda, por que ter proposito e estar sempre em constante
mudanca?

E propde uma resposta para ambas as perguntas: “porque uma
marca com propésitos claros e dindmicos ¢ capaz de se adaptar as
mudangas que ninguém pode prever. E por isso... sdo
lembradas!” (VERAS, 2018, p. 1).

A pesquisa Brands Taking Stands 2019, da Do Something, revelou que 66% dos jovens
consumidores afirmam que a associa¢do das marcas com as causas sociais impacta
positivamente a impressdo deles sobre as marcas. A mesma pesquisa traz um dado

curioso:

“12% dos consumidores conseguin associar espontaneamente as marcas
listadas que lhes eram familiares com as devidas causas que elas apoiavanm.
52% ndo sabiam associar e 24% afirmavam que as marcas ndo tinhanm
uma associacdo com nenhuma causa’.

Brands Taking Stands (2019)
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Para que a comunicagio funcione, podemos listar alguns pré-requisitos na

escolha de uma causa:

*  Ser unico ou ser o tnico de determinada categoria a apoiar a causa;

*  Ter um foco. Ndo sair apoiando toda causa que aparece, pois isso nio garante
boas associagdes;

*  Ser provocativo na medida certa;

*  Manter a autenticidade, reafirmando o seu propésito e posicionamento.

Outro fator estratégico que diferencia a comunicagido estratégica nas empresas que
verdadeiramente apoiam causas é que seu compromisso com a causa ¢ reafirmado em
todos os pontos de contato com o consumidor, sempre abrindo um espago para que
ele se sinta participe do processo.

Um exemplo disso é a Lush, empresa de cosméticos associada a causa do bem-estar

animal.

Figura 8: Fim da Crueldade?

Fonte: Kasvi

A empresa infunde seu propdsito em tudo o que faz e ainda oferece aos seus
consumidores e empregados maneiras semelhantes de agir, incluindo um

financiamento para que eles possam realizar suas proprias iniciativas.
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“O caminbo para a construgao da associagdo da marca com uma causa, para
ser anténtica, precisa que as politicas internas e as priticas empresariais se
encontrent com Seus esforeos externos e campanbas’”.

Edmundo Brandao e Fernanda Valentim

Cabe ainda lembrar que em 2019, no festival de Cannes, que premia as principais
iniciativas na 4area de comunicagdo, foi mostrado que marcas tradicionais estdo
migrando para o apoio a causas. Das seis campanhas premiadas na categoria Titanium,
cinco tratavam de temas como diversidade, inclusdo, liberdade de expressio e

equidade de género, todos estes ligados a causas.

Cinco singularidades de marcas com propdsito

A publicitaria Maria Brasil (2018) alerta os profissionais de sua classe a respeito do
cuidado que devem ter com as marcas, nesse mundo de tantas tecnologias e de tanta
gente seguindo nossos passos. Segundo ela, as pessoas, agora mais do que nunca,
querem ser tratadas pelas marcas como pessoas. Ndo como consumidores e muito
menos como numeros. Em seu ponto de vista, “esse é o maior de todos os problemas
que enfrentamos atualmente: a falta de significado. A falta de alma na comunicacio. E

preciso resgatar o contato humano, o cuidado e por que nio, o amort, no branding”

Enquanto os profissionais de comunicagiao nao despertarem para
esse detalhe, ndo conseguiremos construir o mercado e a
sociedade que desejamos. Sim, porque a publicidade exerce
fortissima influéncia na sociedade, e isso exige um nivel de
comprometimento e responsabilidade que necessita ser resgatado.
Estou falando de algo maior, que transcende qualquer estratégia
bem desenhada numa sala de reunido cheia de post-its (nada
contra eles, importante ressaltar!). Estou falando de propésito.
(BRASIL, 2018, p. 1).

Isso porque, ratifica Brasil (2018, p. 2), marcas com propdsito se conectam com as

pessoas de formas intensas e memoraveis.

Com base nesse ponto de vista, a autora propde cinco caracteristicas que, acredita,

contribuem para tornar essas marcas singulares, unicas, especiais.
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Figura 7: Causas Sociais Influenciando Compradores

PARCELA DE CONSUMIDORES I —
QUE DIZ COMPRAR COM ATENC

CAUSAS SOCIAIS

[CHINA ] 3%
(DA ] 65%
62%
[MEXICO | 58%
BR 56%
53%
E 50%
47%
[AUSTRALA | 40%
[CANADA | 40%
[JAPAD | 39%
3%
[ ALEMANHA | 3
36%
EPSCA

Fonte: Edelman Earned Brand

Fonte:Revista Epoca

As marcas devem ser inspiradoras

Marcas com propésito sdo inspiradoras. Elas nos estimulam a ir a lugares aonde nunca
fomos (dentro e fora de nds), fazer coisas que nunca imaginamos, nos desafiar e

desafiar os outros ao nosso redor.
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Figura 9: Bem-Vindo(a) ao Movimento Euzaria

U Um
pg'g = diade

vendida aula

ontribui com a
vem protagonista
stituto Alianca.

Fonte:Euzari

Elas nos tiram da zona de conforto, nos mostram que podemos ir além, pois nos
fazem perceber e sentir que existe algo que vai além daquele produto ou servigo.

Aquela matca defende algo maior, esta ali por algo maior.

A citada marca de moda consciente lancada em Salvador, atua desde 2015 mostrando
ao mercado como a simples compra de uma camiseta pode se tornar um ato de
solidariedade. No inicio, a cada #-shirt vendida, outra igualzinha era doada a uma pessoa
em situacdo de vulnerabilidade social. E o melhor: o cliente poderia escrever uma
dedicatéria de proprio punho a quem fosse receber, além de entrega-la pessoalmente
em ag¢des de rua. Atualmente, a marca trabalha em parceria com o Instituto Alianca,
proporcionando um dia de aula a2 um jovem para cada peca vendida em suas lojas,

localizadas nos maiores shoppings da capital baiana.

As marcas devem ser emocionantes

Marcas com propoésito sio capazes de tirar o folego porque provocam emogdes

positivas intensas, seja a0 nos aproximarem de memorias afetivas do passado, seja por
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nos transportarem para um mundo de infinitas possibilidades no futuro. O Airbnb faz
isso como ninguém. Com o propésito de gerar senso de pertencimento em qualquer
lugar do mundo, uma simples foto publicada pela marca no Instagram pode nos levar
a qualquer lugar do mundo. Mas nio € s6 isso — ela leva a qualquer lugar do planeta, se

sentindo um local. Pertencendo. Sendo acolhido. E ¢ af que mora toda a magia.

As marcas devem ser simples

Keep it simple deve ser sempre o lema das marcas com propoésito. B querem saber? Elas
realmente ndo precisam de muito para mostrar para o mundo tudo o que tém a nos
oferecer. Sua comunicagdo é por si s6 tdo recheada de significado, que com poucas
palavras/imagens/fotografias ji conseguem fazer com que as pessoas se conectem a
ela e sintam exatamente o que precisam sentir. Para mim, um dos melhores exemplos
disso é a Apple. Desafiar o status quo sempre foi a onda de Jobs. E mesmo depois de
ter ido, a empresa ainda faz — e nos inspira a fazer — isso todos os dias! Ha quem diga
que Galaxy é melhor do que iPhone, hi quem ndo se adapte a usabilidade de um
MacBook. Mas a Apple é muito mais do que isso. Para muitos, é quase uma religido. E
mesmo com poucas palavras, visual ultra clean e um sé botdo, conseguiu revolucionar

o que conhecemos como tecnologia.

As marcas devem ser inclusivas

De nada adianta ter propdsito se nao inclui o ativo mais importante, que sdo as
pessoas. Mas essa inclusdo vai muito além do dinheiro. Assim como trabalha o Airbnb,
estamos falando de pertencimento. Ora, se nosso propoésito é contribuir para a
redugdo da obesidade, como podemos abrir uma loja composta 100% por alimentos
organicos-saudaveis-fit se o publico que mais precisa de nés passa a quilometros de
distancia da nossa porta? Se queremos ajuda-los de verdade, precisamos fazer com que
queiram estar junto a nds. Precisamos fazer com que se sintam seguros, confortaveis,

sem burocracia e papinho politicamente correto.
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Figura 10: Whole Foods Market

Fonte:Euzari

E ¢é exatamente isso que o Whole Foods Market faz, 14 nos Estados Unidos. E claro que
a base do mix é composto por frutas, verduras, proteinas boas e alimentos nutritivos.
Porém, as prateleiras de uma das maiores redes de supermercados norte-americana
contam ainda com batatas fritas, cerveja e até sorvete.

“O segredo ¢:

Aos poucos, conforme as pessoas forem se educando (e a comunicacdo da
marca tem esse papel ativo na educagio alimentar dos clientes), tais produtos
deixardo de existir nas gondolas, gradualmente, como um processo sanddavel

de aprendizado deve ser”.

Edmundo Brandao e Fernanda Valentim
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As marcas devem ser empaticas

Melhor do que ninguém, as marcas conscientes de seu propoésito maior conhecem
muito bem seu publico. Melhor que isso: elas de fato enxergam pessoas, nio
consumidores. Colocam-se no lugar deles para atender necessidades reais, que fazem
total sentido para quem atendem.

Mais uma marca estrangeira se destaca neste cenario: a Southwest Airlines, uma das
companhias aéreas com as tarifas mais baixas do mundo, tem o propdsito de
democratizar os céus e proporcionar a liberdade de voar. Compreendendo que uma
viagem de avido pode ser muito mais simples, pratica e barata, a empresa, que tem
sede no Texas, oferece ndo apenas aos seus clientes, mas também aos seus
colaboradores, um senso de liberdade, possibilitando que pessoas que nunca tiveram
essa oportunidade possam, enfim, cruzar um pais tdo extenso quanto os Estados
Unidos. E mais: os comissarios de bordo podem trocar bilhetes entre si, caso nio
queiram viajar para esse ou aquele destino, com total liberdade de escolha, além de ser
permitido fazer a apresentacio de embarque dos jeitos mais inusitados possiveis, a

gosto do colaborador.

Marcas e construcao das narrativas

Um aspecto também importante pata diferenciar a comunicagio estratégica feita pelas
empresas que tém um proposito é avaliar a construcdo da narrativa. Isso porque,
muitas vezes, é a construcio da narrativa que provocarda um sentimento de

oportunismo na a¢io ou despertara um sentimento de legitimidade na mesma.

As marcas come¢am a construir sua narrativa desde o inicio do negécio. Kapferer
(2003, p.95) afirma que a marca ¢ um discurso e que este estd refletido na

comunicag¢do que ela emite.

A narrativa, entdo, constréi um emissor ¢ um destinatario, onde tudo que ¢é dito é
avaliado como um todo. Essa afirmacio de Kapferer (2003, p.96) mostra a
importancia que a narrativa tem na percepc¢io do consumidor do que é uma campanha
oportunista € o que é uma genuina, pois o consumidor emitird sua avaliacio da
comunica¢do de marca avaliando o todo e ndo agbes isoladas no apoio as causas

sociais.

No intuito de assegurar uma narrativa que contribua para que o apoio as causas sociais
seja considerado legitimo, surge-se muitas possibilidades metodolégicas e de avaliagdo
das narrativas. Uma das ferramentas que pode ser utilizada para isso é a arvore das
decisGes apresentada por Vincent (2005, p.101):
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Figura 11: Arvore das decisées

Fonte: Vincent; 22005, p.101
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A arvore é um método composto de um sistema binario de respostas em cada ramo,
para mapear as perguntas criticas que os profissionais de marca precisam responder e

estar monitorando constantemente,

Os consumidores percebem a narrativa da marca? Nesta fase, o gestor de marca
verifica se a marca possui uma identidade narrativa. Ha alinhamento da percepgao dos
consumidores com as inten¢Ges da marca? As demais perguntas vao conduzindo o
gestor a uma avaliacdo mais pormenorizada de como a narrativa tem contribuido para

valorizar o propésito e a historia da marca.

A cada pergunta do modelo, o gestor é conduzido a uma nova avaliagio. Observa-se
que a resposta negativa a uma das questdes nao necessatiamente conduz ao reinicio do

processo, mas sim a uma avaliacio mais detalhada da narrativa.

Este método permite também a inclusdo do consumidor como aliado na construgao
da narrativa. Essa valorizagdo do consumidor cria espagos de co-criagio e

envolvimento do consumidor com a marca.

Vale ressaltar que independentemente do método adotado para avaliar as narrativas, o
aspecto mais importante é que a marca precisa reproduzir na pratica aquilo que esta

posto no discurso.

Marcas com propdsito como o grande diferencial em branding

As marcas com proposito parece que se firmam como o grande diferencial do mundo
do branding, nestes tempos de consumidores cada vez mais conscientes, exigentes e

defensores de causas.

Este capitulo sugere que hd cada vez mais congruéncia entre as marcas com proposito
e esses consumidores, porquanto ha uma grande causa que perpassa toda a sociedade

da segunda década do século 21: as causas sociais.

O momento estd a exigir um novo posicionamento das marcas, fundamentado nas
pessoas que, agora, querem ser tratadas como pessoas € nao mais como consumidores
e muito menos como numeros. Isso exige que as marcas venham a se aproximar das
expectativas das pessoas quanto ao que podem oferecer, que as entendam mais e que
sejam cada vez mais engajadas no protagonismo da defesa das causas sociais. Para que
isso aconteca, as marcas devem hoje, mais do que nunca, ser inspiradoras,

emocionantes, simples, inclusivas e empaticas.
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JORNALISMO E ASSESSORIA DE
COMUNICACAO EM TEMPOS DE
TRANSPARENCIA: A REDEFINICAO DE
FRONTEIRAS

Carlos Camponez ¢ Suzana Cavaco

Este capitulo discute conceitos como legitimidade, credibilidade, confian¢a e
transparéncia no jornalismo e na assessoria de comunicacio®. Ao fazé-lo pretende-se
propor que estes conceitos sejam repensados no contexto do novo ecossistema
mediatico, em grande medida, determinado pelas tecnologias contemporaneas da

informacio e da comunicacio.

A discussdo ¢é feita a partir dos valores subjacentes a criagio das profisses do
jornalismo e da assessoria de comunicagao, entendidos como elementos legitimadores
e criticos para uma reflexdo sobre dois campos socioprofissionais relativamente
proximos entre si. Para o efeito, recorreu-se a um estudo comparativo dos valores
vigentes nos cédigos deontologicos das duas profissoes, refletindo acerca dos desafios

que lhes sdao colocados pelas exigéncias da opinido publica contemporanea.

Comegaremos por fazer um breve enquadramento dos conceitos confianga e
credibilidade, mostrando a sua importincia para o jornalismo e para a assessoria da
comunicagdo. Analisaremos, de seguida, como os dois campos se aproximam e se
distanciam, a partir de conceitos normativos semelhantes, forjados ao longo da
histéria das duas profissdes, e como eles se expressam nos respetivos codigos de
conduta profissional.

Esta abordagem abrir-nos-a o caminho para a discussdo final, onde sustentaremos
que, ao contrario das tendéncias atuais de miscigena¢io do jornalismo e da assessoria
da comunicacio, a transparéncia exige uma maior delimitagdo dos campos, com o

risco de ambos comprometerem a sua credibilidade, autoridade e legitimidade sociais.

34 Tratemos a assessoria de comunicacdo como um conceito abrangente, que integra o desempenho de
fungdes de relacdes publicas, assessoria de imprensa, gestdo de comunicagdo, consultoria/conselho em
comunica¢do, comunica¢io empresarial e comunicacio organizacional.
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“s Relagies Piiblicas surgem em resposta a quebra de confianca e para
conter a onda de indignagdo priblica conduzida pelo jornalismo muckraking,
um jornalismo de investigagao que recorria a fontes confidenciais para
denunciar casos de corrupedo, abusos das grandes empresas, entre outras
tmoralidades.”

Carlos Camponez e Suzana Cavaco

A transparéncia estd longe de ser um conceito novo: trata-se de um valor
presente no pensamento iluminista, liberal e politico das democracias. E um
conceito que, embora presente na fundacio da legitimidade social da assessoria
de comunica¢do e do jornalismo, coloca-se hoje como um novo desafio que se

impde a ambas profissoes.

Quer o jornalismo quer a assessoria de comunica¢io viveram durante muitas
décadas com espacos de opacidade interna que, agora, a nova ética publica exige
clarificacdo, em contracorrente com as tendéncias de miscigenacao dos dois
campos. Sem essa clarificaglo, a credibilidade da informacio jornalistica corre o
risco de se dilapidar, comprometendo nio sé o futuro do campo jornalistico e
seus agente como também a prépria democracia pluripartidaria, cujo bom
funcionamento depende em grande medida de uma informagdo jornalistica

plural, vigilante, rigorosa e confiavel.

Confianca e credibilidade social e profissional

O jornalismo e a assessoria da comunicagio, tal como os conhecemos hoje,
nasceram num contexto de comunicacdo de massas ¢ de uma comunicacio
hierarquizada, gerada em centros produtores de conteudos para o publico.
Actualmente, a comunica¢do publica passou a enfrentar um renovado e mais
exigente desafio de credibilidade, confianga e transparéncia, em resultado de
algumas caracteristicas do novo ecossistema mediatico: a internet chega a mais
de metade da populagio mundial; a producio e a rececdo de informacgio
banalizaram-se; e as fun¢Oes de gafekeeper e gatewatcher da informacio deixaram
de ser um apanagio de profissionais.

A confianca é um conceito inerente ao ser humano e decorre dos seus
condicionalismos naturais, enquanto ser dependente e gregario. Neste sentido,

poder-se-a argumentar que existe uma dimensio antropoldgica da confianca que
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resulta do facto original e irremediavel da nossa dependéncia relativamente aos
outros, desde que nascemos. Isto é, esta dimensdo da confianca resulta da nossa
condi¢do de seres vulneraveis que dependem de outros (MACINTYRE, 2001).
Trata-se de uma confianca original, natural, a que acrescentaremos uma outra
dimensdo que, nao apagando completamente a primeira, se constréi a partir de
um conjunto de experiéncias quotidianas, assentes em pactos e expectativas
sociais. Esta dimensdo encontramo-la de uma forma evidente na abordagem de

Paul Valadier quando escreve:

Esperamos que um policia investigue um crime ou um
acidente e que encontre os culpados de forma expedita,
embora respeitando as regras do seu trabalho; esperamos que
o patrdo de uma empresa seja suficientemente inventivo para
a viabilizar, para a tornar competitiva, e, deste modo,
assegurar ao seu pessoal trabalho e condigdes de vida dignas;
esperamos que o jornalista informe corretamente e com
imparcialidade de acordo com a deontologia da sua profissiao
(VALADIER, 1991, p. 109).

Poderemos sustentar que esta dimensdo da confianca é uma construcio social,
que assenta num conjunto de valores morais partilhados e implica quer os
individuos quer as institui¢oes.

A construcao hesitante da profissao de jornalista

O foco que damos a esta dimensdo social da confianga esta patente na histéria
da construgao socioprofissional das profissées da comunica¢do que se inicia no
séc. XIX e se consolida no séc. XX. No caso do jornalismo, trés elementos
contribuiram de uma forma particular para esse processo de construgdo e
reconhecimento social. Por um lado, as transformagdes gerais verificadas no
plano politico, decorrentes da afirmag¢do dos valores liberais e, mais tarde,
democraticos, que exigiam mecanismos de escrutinio e critica dos poderes
publicos. Por outro lado, as condigées particulares de afirmagdo de uma classe
social — os jornalistas e os repérteres — que conseguiram construir um novo e
relativamente auténomo campo socioprofissional, a partir de uma relativa
delimita¢do de fronteiras. Essa delimitacio fez-se, em grande medida, em
relacdo aos intelectuais, politicos e homens de letras que, numa tradigdo herdada
do Iluminismo, eram o elemento nevralgico das redag¢bes. Finalmente, a
legitimidade social do jornalismo assim como as transformag¢des que acabamos

de identificar ndo podem ser entendidas fora do préprio processo de
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industrializacdo da imprensa no séc. XIX, da massificacdo dos publicos, bem
como da emergéncia de novas formas de mediacdo decorrentes da formacio da
opinido publica e das democracias representativas (HABERMAS [1962] 2012;
Esteves, 2011, pp. 221 e ss).

Num primeiro plano, a legitimidade do jornalismo moderno nasce, em grande
medida, do facto de a imprensa deixar de ser, cada vez mais, um medium onde
sujeitos individuais fazem wuso publico da sua razdo. No séc. XIX, sio
acometidas a imprensa fung¢des de escrutinio do poder politico, através de novos
conceitos, que sio também novos valores normativos. Entre esses novos
conceitos e novos valores normativos encontramos os de “tribunal da opinido
publica”, de Jeremy Bentham ([1822-1823] 2001), de quarto poder ou o de cido
de guarda (SPLICHAL, 2002; CAMPONEZ, 2010).

A constru¢do de uma legitimidade dos media, enquanto vigilantes do poder, é
concomitante com a profissionalizacdo do jornalismo, um processo que passou
pela criacio de organizacbes socioprofissionais, coédigos de conduta, e pelo
afastamento das pessoas consideradas ‘indignas’ das redagdes (MATHIEN,
1995, p. 72), uma referéncia muitas vezes dirigida aos intelectuais, politicos e
homens de letras que constitufam o nucleo central dos jornais, no petriodo
anterior.

Apesar de a “pds-verdade” ter sido a palavra do ano da Oxford Dictionary
em 2016, a TrendWatching prognosticava em 2019: “O futuro ainda é
verdade. Ou, mais especificamente, transparéncial”

Carlos Camponez e Suzana Cavaco

A criacdo de um corpo profissional préprio que trata de noticias é em tudo
consentinea com a nova realidade comercial que decorre da criacio de um
espaco publico de massas, em paralelo com a industrializacio da imprensa.
Novas possibilidades de producdo e distribuicio da informacio, e a integraciao
da publicidade nos jornais permitiram que os jornais acedessem a publicos cada
vez maiores. Mas uma das condi¢des de acesso a um publico alargado implicou
também a adoc¢do de narrativas e posicionamentos mais assépticos e,
supostamente, desideologizados, a separacdo da informacao da opinido, posturas

de rigor, objetividade e distanciagdo. Estas abordagens tinham subjacentes
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estratégias comerciais, mas também uma certa ideia de um servigo publico de

informacao que funda a legitimidade da funcdo profissional do jornalismo.

Um campo de legitimidade e a fronteira profissional

Com efeito, a constitui¢ao do jornalismo decorre de um fechamento social e da
tentativa de constitui¢do de um campo de legitimidade, credibilidade, autonomia
e autoridade associadas a praticas e valores profissionais. Essa defini¢io entra
dentro do conceito de fronteira profissional, entendido na Sociologia como um
campo de disputas de poder, de autoridade e de saber (CARLSON, 2018).

A histéria e a sociologia do jornalismo ocidental mostram, no entanto, como o
fechamento socioprofissional nunca se completou. Para isso, duas razdes sio
apontadas. A primeira tem a ver com a dificuldade de entender o jornalismo
como profissio, de acordo com os critérios de algumas abordagens sociolégicas,
nomeadamente a sociologia funcionalista. Neste dominio, em causa estd a
incapacidade de o jornalismo estabelecer um corpo préprio de saberes,
obrigando a que o acesso a profissdo se faca através de uma formacio propria e
especializada (veja-se, por exemplo JOHNSTONE ef a4/, 1976; TUNSTALL,
1971; LAMBETTH, 1992).

O facto de nuns paises se exigir uma formacio prépria para o acesso a profissao
de jornalista e noutros isso ndo acontecer diz bem da falta de entendimento
acerca de existéncia de um nucleo indispensavel de saberes essenciais para o
exercicio do jornalismo, a exemplo do que vemos com os advogados, os

médicos, os farmacéuticos, os veterinarios, os engenheiros, entre outros.

A segunda razdo que pode explicar o facto de o processo de fechamento do
jornalismo ndo se ter completado prende-se com motivos pragmaticos e
estratégicos do campo dos media e do jornalismo. A partir do estudo do caso
francés, Denis Ruellan (1997) demonstrou como essa relativa abertura
profissional permitiu as empresas de media e a profissio adaptarem-se aos
efeitos desagregadores resultantes de um setor em constante mudanga, ao nivel

tecnologico, dos saberes, dos oficios e das praticas.

Sdao alguns exemplos das mudancas deste campo as altera¢Ges suscitadas no
jornalismo pelos meios tecnoldgicos; a emergéncia de novas formas narrativas —

aproximando informacgio, entretenimento e promocdo de bens e servicos —; o

490



esbatimento do muro entre a administracdo e as redag¢Oes; o peso crescente da
componente comercial nas estratégias dos media; e a dependéncia também

crescente do jornalismo face as profissdes da comunicacio organizacional.

Assessoria de Comunicacao & Jornalismo: parentes
préoximos

Tal como no jornalismo, algumas praticas associadas as relacbes publicas sdao
muito antigas. Mas é nos primeiros anos do séc. XX que se verifica o inicio
definitivo das rela¢des publicas como profissio tal como a entendemos hoje
(CULTIP ¢ al., 1994): de uma perspetiva de "o publico que se dane" passou-se a
preocupacio em garantir que "o publico seja informado" (BERNAYS, 1961, pp.
xxv, xxviii). Curiosamente, as Rela¢Ses Publicas surgem em resposta a quebra de
confianca e para conter a onda de indigna¢ido publica conduzida pelo jornalismo
muckraking, um jornalismo de investigacio que recorria a fontes confidenciais
para denunciar casos de corrupcdo, abusos das grandes empresas, entre outras
imoralidades. Desde entdo, empresas e instituicbes publicas comecaram a

recrutar, em larga escala, jornalistas para combater os muckrakers.

A primeira empresa americana precursora da atual empresa de Relagdes Publicas
— a Publicity Bureau — foi fundada e liderada em meados de 1900 por um
jornalista. Mais sucesso teve outro ex-jornalista, Ivy Lee do New York Times,
enquanto porta-voz dos operadores de carvao aquando da greve dos mineiros,
em 1906, nos EUA. Sabendo quais os valores noticia de que os jornais
precisavam/desejavam, conseguiu obter deles a publicacio de textos favoraveis
(MORSE, 1906). Nesse ano, Lee emitiu uma "Declaracio de Principios" que

representa um marco crucial na evolugio da profissio:

Este nio ¢ um servico de imprensa secreto (...) Todo o
nosso trabalho ¢ feito as claras. Nosso objetivo é fornecer
noticias. Isto ndo é uma agéncia de publicidade; se acharem
que qualquer um dos nossos assuntos ¢ mais adequado ao
departamento comercial, ndo o utilizem/publiquem. O nosso
assunto ¢ rigoroso. Pormenores adicionais sobre qualquer
assunto tratado serdo fornecidos prontamente, e qualquer
editor sera auxiliado com toda a disponibilidade na
verificagdo direta de qualquer declaragdio de fato. Em
resumo, nosso plano é, franca e abertamente, em favor de
interesses comerciais e institui¢des publicas, para fornecer a
imprensa e ao publico dos Estados Unidos informacées
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rapidas e rigorosas relativamente a assuntos que sio de valor
e interesse para o publico saber. (gpud MORSE, 19006, p. 460)

Edward L. Bernays ¢ o autor do primeiro livro sobre relagGes publicas:
Crystallising Public Opinion, publicado em 1923. Nele, afirma: “O consultor de
relacGes publicas é idealmente uma forca construtiva na
comunidade” (BERNAYS, 1961, p. 57). Para ele, o futuro deste consultor estaria
dependente “tanto da crescente consciencializagio do publico acerca de
responsabilidade publica dos individuos, institui¢des e organiza¢des, como da
consciencializacgdio do préprio conselho de relacbes publicas acerca da
importancia do seu trabalho” (BERNAYS, 1961, p. 57).

Nos anos 80, Bernays, defendendo que o exercicio da profissao de relagdes
publicas deveria excluir aqueles que nio estdo devidamente qualificados, a
semelhanca do que acontece com os advogados ou os médicos, lamentava: “o
termo ‘relacSes publicas’ é do dominio publico e qualquer pessoa — muitas sem
experiéncia, formag¢iao ou comportamento ético — pode usa-lo para descrever o

que ele ou ela professa fazer” (apud CULTIP et al., 1994, p. 143).

No pés-guerra (1945-1965), o numero de profissionais ultrapassou os 100 mil.
Este crescimento ocorreu numa altura em que o campo se dinamizava com a
publicacdo de livros e artigos que alimentavam a formagao ao nivel do ensino
superior. F entio que se constituem também as grandes associagdes
profissionais, refletindo o esfor¢o para delimitar a sua funcdo e aprimorar as

suas competéncias.

Nos anos 90, CULTIP e a/ (1994) lamentavam que, ainda que o futuro
patecesse promissor, o campo ainda continuasse a setr atormentado por aqueles
que estdo mais interessados em manipular opinies do que em entendé-las.
Afirmavam: “Ainda ha ampla evidéncia de que a fun¢io nido é completa e
amplamente compreendida, mesmo entre seus praticantes” (CULTIP ez a/., 1994,
p. 158).

Em 2003, a Global Alliance, confederacio representativa de 280 mil
profissionais e académicos do sector, estimava que apenas 10% das mais de trés
milhées de pessoas envolvidas de algum modo em atividades definidas como
relacbes publicas eram membros de uma organizagdo ou corpo profissional
(Levy, 2008, p. 245).
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Mais relevante ainda que estes numeros é a constatacdo do efetivo poder das
relacbes publicas dentro das reda¢des. A maior parte das redagdes enfrentam as
consequéncias das duras condi¢bes de trabalho resultantes das politicas de
“racionalizacdo” de recursos humanos nos media, tornando-se cada vez mais
permeaveis a informacdes manufacturadas pelas Relacdes Puablicas destinadas a
espacos noticiosos (NICHOLS & McCHESNEY, apud FIGUEIRA, 2017, p.
65).

Diferente, por exemplo, do Brasil, em Portugal, o exercicio da profissio de
jornalista ¢é legalmente incompativel com o desempenho de fung¢des de
assessoria de comunica¢do. Assim, por exemplo, um jornalista nio pode
acumular fun¢des com os sectores da publicidade, marketing e assessoria de
comunicacdo, pelo que é obrigado a entregar a sua carteira profissional. E
quando deixa de estar em situagdo de incompatibilidade, continua impedido,
“por um perfodo de seis meses, de exercer a sua actividade em 4reas editoriais

relacionadas com a func¢io que desempenhou” (Lei 1/99).

Atendendo, como vimos, a que a relagdo entre estes dois campos “oscila entre o
conflito (latente ou efetivo) e a cumplicidade” (RIBEIRO, 2015, p. 13),

procuramos aferir da proximidade ou do distanciamento dos seus valores.

Estudo de Campo

Em que medida assessores de comunicac¢io e jornalistas partilham valores e

deveres deontolégicos?

Para responder a esta questdo, propusemo-nos estudar os codigos deontologicos
de assessores de comunicac¢ao, confrontando-os com a deontologia dos jornalistas.
As dimensGes deste capitulo ndo nos permitem ser exaustivos, ainda que se

procure uma certa profundidade na analise.

493



O corpus da anilise de conteddo é constituido por seis codigos de conduta
profissional supranacionais: Code of Venice; International Code of Ethics (ou
Cédigo de Atenas); European Code of Professional Conduct in Public Relations
(ou Cédigo de Lisboa); Global Alliance Code of Ethics; The ICCO (International
Communications Consultancy Ozrganisation) Stockholm Charter; IPRA
(International Public Relations Association) Code of Conduct.

E da deontologia dos assessores de comunicagdo que partimos para procurar
perceber o que se estipula a esse respeito no jornalismo. Recorremos ao estudo de
Porfirio Barroso Asenjo (1980) e ao de Tiina Laitila (1995), assumindo-os como
pontos de referéncia para a confrontacao de deontologias. Enquanto o segundo é
mais abrangente (é relativo a cinquenta pafses); a maioria dos 31 coédigos europeus
analisados por Laitila foram adotados ou revistos nos anos 90, apoés a queda do
muro de Berlim, o que nos permite descortinar uma certa evolucdo deontologica
no jornalismo. Todavia, a potencial desatualizagio de ambos os estudos constitui a
principal limitagdo do nosso estudo. Defrontamo-nos também com a dificuldade
em conciliar diferentes critérios de definicdo e delimitacido dos campos de analise.
Por exemplo, enquanto para Asenjo, a integridade do jornalista passa por ele nao
receber, nem oferecer dinheiro, nem beneficios”; para Laitila, a protecio da
integridade do jornalista diz respeito: a proibi¢do de permitir que alguém de fora
influencie o trabalho jornalistico; a clausula de consciéncia; ao direito a liberdade

de critica; e a luta contra a censura.

A tabela 1 apresenta os resultados da andlise de conteido aos cddigos

supranacionais no ambito da assessoria da comunicacio.
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Tabela 1: Deontologia dos Assessores de Comunicagdo

Assessoria de comunicagiao

verdade, rigor, integridade da informagéo, ndo divulgar informagao falsa/enganosa 100%
objetividade/independéncia 33%
comunicagdo baseada em evidéncias, fatos verificados e verificaveis 33%
transparéncia e honestidade (ndo enganar nem induzir em erro) 100%
confidencialidade 67%
integridade profissional e/ou intelectual 67%
conflito de interesses 100%
respeitar a liberdade de expresséo e a liberdade de imprensa 83%
compromisso para com a ética/principios e deveres profissionais 100%
responsabilidades perante uma sociedade mais alargada; respeitar o interesse publico 67%

Fonte: Elaborado pelos Autores

A veracidade da informacao
Aos jornalistas estipula-se o dever de averiguar a veracidade da informacao das
fontes de informagio (em 16% dos cédigos em Asenjo, em 58% em Laitila); aos

assessores exige-se que a comunicacdo se baseie em fatos, em evidéncias, isto ¢,
em factos verificados e verificaveis (33%).

A verdade é um valor consensual quer para uns quer para outros, sendo que nos
assessores se chega a colocar o dever da verdade acima de outros imperativos.
Apesar desta sintonia, a objetividade tem significados distintos. Em jornalismo,
ela é inerente a informacdo (Asenjo); enquanto em assessoria, ela se relaciona
com o dever de conselho objetivo.

A confidencialidade

Ha diferencas relativamente a confidencialidade. Enquanto o segredo
profissional no jornalismo (82% em Asenjo, 74% em Laitila) diz respeito ao

compromisso de néo divulgar fontes confidenciais; em assessoria (67%), refere-
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se ao dever de nio usar nem revelar quaisquer informacdes confidenciais
recebidas de seus clientes/empregadores (passado, presente ou potencial) sem

consentimento exXpresso.

Ainda que a funcdo do assessor assente em informar dentro dos limites do sigilo
profissional, o compromisso para com a verdade e para com a integridade da
informag¢do impede-o de disseminar informagdes falsas ou enganosas. Se em
jornalismo se apela a utilizacdo de melos justos e honestos na recolha de
informagdo (38% em Asenjo; 84% em Laitila); em assessoria, a transparéncia e
honestidade estdo presentes em 100% dos coédigos. Em assessoria, a
transparéncia passa por niao defender interesses nio revelados, enquanto a

honestidade pressupbe nio enganar, nem induzir em erro.

Na relagdo com o jornalista, cabe ao assessor fornecer informagio gratuita, sem
recompensa escondida, nem  motivacdo inconsciente (em 83%). Estipula o
Cédigo de Lisboa: “E estritamente proibida qualquer tentativa de enganar/
ludibriar a opinido publica ou seus representantes. E proibida qualquer forma de
chantagem, corrup¢do ou exercicio de influéncia indevida, especialmente em

relacdo aos media de informacio”.

Em assessoria, a integridade profissional e/ou intelectual surge em 67%,
subindo para 83% se considerarmos que este conceito inclui o dever de nio
aceitar honorarios, comissdes que nio sejam provenientes de seu empregador/
cliente sem o consentimento expresso do empregador/cliente. No jornalismo, a
integridade, entendida como “niao receber, nem oferecer dinheiro, nem

>

beneficios...” surge em 76% dos codigos segundo Asenjo; para Laitila, a
integridade profissional diz respeito a proibicao de permitir que alguém de fora
influencie o trabalho jornalistico (84%); a clausula de consciéncia (58%); ao
direito a liberdade de critica (52%); e a luta contra a censura (52%)35. O dever de
respeitar a liberdade de expressio e a liberdade de imprensa estd presente em

83% dos codigos em assessoria.

35 Entre Asenjo e Laitila parece existir uma defini¢ao diferente do conceito de integridade profissional.
Todavia, sendo o objetivo deste estudo comparar valores gerais presentes nos codigos deontolégicos da
assessoria da comunicacdo e do jornalismo, decidimos relativizar essas diferencas. De resto, o conceito
também nio esta bem clarificado nos cédigos da assessoria de comunicagdo.
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"Considerar
semelhanca entre o
papel do Assessor de

Imprensa e do
Jornalista ¢ erro
brutal pois rompe
importantes

fronteiras.”




Os conflitos de interesse sio abordados em todos os cédigos dos assessores;
mas no jornalismo é um assunto relativamente ausente: Asenjo contabiliza 36%
de cédigos com referéncia ao dever de recusar fazer publicidade e propaganda;

em Laitila 58% fazem alusdo a separacdo entre anuncios e material editorial.

Semelhante ocorre com o compromisso ético face aos principios e deveres
profissionais que faz o pleno em assessoria; em contraste com o jornalismo
(32% em Asenjo e ndo referido em Laitila). Ainda que os cdédigos
supranacionais em assessoria nio facam referéncia ao direito a clausula de
consciéncia como acontece no jornalismo, afirma-se que “a ética tem de estar
no centro” da atividade profissional, devendo ser colocada acima dos interesses
do cliente/empregador. Cabe ao profissional abster-se ou recusar representar
alguém ou participat/colaborar numa qualquer empresa ou projeto que requeira

acbes contrarias ao c6digo de conduta. O Cédigo de Lisboa estipula:

Quando a execucao de uma tarefa de relacbes publicas implicar uma ma conduta
profissional grave e implicar um comportamento contririo aos principios deste
Cédigo, o profissional deve tomar medidas para notificar imediatamente o seu
cliente ou empregador e fazer todo o possivel para garantir que este ultimo
respeita os requisitos do Cédigo. Mesmo que o cliente ou empregador persista
nas suas inten¢les, o profissional deve observar o Cédigo independentemente

das consequéncias para si.

Em assessoria, entende-se que as responsabilidades destes profissionais ndo sao
apenas perante o cliente/empregador, mas estendem-se aos stakeholders e mesmo
a sociedade alargada. Se aos assessotes cumpre respeitar o interesse publico
(67%); ao jornalista compete servir o bem comum (protecdo dos interesses e

direitos do publico e sociedade) (46% em Asenjo; ndo referido em Laitila).

Como conclusdo desta analise, poderfamos entdo salientar que hd uma grande
proximidade de wvalores, expressos nos codigos deontoldgicos, entre o
jornalismo e a assessoria de comunica¢do. Se, por um lado, este facto aproxima
as duas profissdes, por outro lado, sublinha a necessidade da delimitacdo de
fronteiras de dois campos diferentes. Mas esta questdo nio pode ser discutida
sem termos em conta as profundas alteracdes da comunica¢ido publica face as

mudancgas em curso no novo ecossistema mediatico.
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Transparéncia, confianca e verdade em tempo de fake
news

Em 2019, 77% das marcas poderiam desaparecer que as pessoas nido se
importariam. Este é o valor mais alto registado pelo estudo Meaningfu! Brands, da
Havas Media Group (relativo a 1800 marcas em 31 pafses com 350 mil respostas)
desde 2008 (HAVAS MEDIA GROUP, 2019). A "tempestade ecterna da
destruicdo criadora” (constante reestruturacdo e substituicdio de antigos
produtos e empresas por novos), que carateriza o capitalismo (SCHUMPTER,
1942) explica em boa parte esta realidade; tal como a inovacao tecnoldgica que
conduziu a economia da abundancia marcada por mercados da cauda longa
(ANDERSON, 2008). Contudo, hda uma outra explicacdo para esta desconexiao
entre as marcas e seus publicos: 77% dos consumidores compram marcas que
estdo em consonancia com os seus valores. Isto apela claramente a um maior
envolvimento das marcas com os seus publicos, até porque “55% dos
consumidores acreditam que as empresas tém, hoje, um papel mais importante
do que os governos na criagdo de um futuro melhor”. Ou seja, “comprar é hoje
um ato politico” (HAVAS MEDIA GROUP, 2019).

Em contrapartida, o cidaddo eleitor parece assumir cada vez mais uma
perspetiva de consumidor perante as elites e institui¢des politicas, exigindo-lhes
produtos mais tangiveis, em vez de retérica (LEES-MARSHMENT, 2014).
Parece estarmos a assistit a uma evidente convergéncia de papéis entre
consumidor e eleitor, que é desfavoravel ao campo politico que se vé em
grandes dificuldades em satisfazer as necessidades/desejos do eleitor com a

mesma rapidez e eficicia das empresas.

A confianga nos negobcios, apesar de ter atingido o nivel mais baixo em 2019,
situa-se acima da que se verifica em relacdo aos governos ou lideres politicos:
37% dos millennials acreditam que os lideres empresariais causam um impacto
positivo no mundo e 26% nio confiam nesses lideres como fontes de
informagoes confiaveis e precisas; enquanto, 73% consideram que os lideres
politicos ndo estdo a ter um impacto positivo no mundo; e cerca de 45% dos
millennials ndo confiam neles como fontes de informagdes confidveis e precisas
(DELOITTE, 2019). A falta de confianca estende-se aos media. O estudo da
Edelman de 2019 revela que 73% das pessoas estdo preocupadas com o uso de
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fake news ou de informacdes falsas como arma, mas s6 64% confiam nos wedia

tradicionais.

A desconfianca global, crescente e profunda, é uma das ameacas iminentes ao
progresso mundial, apontadas pelo secretario-geral da ONU, Anténio Guterres,
no inicio de 2020, a par das alteracdes climaticas, do aumento das tensdes

geopoliticas, e do lado sombrio da tecnologia.

A essa desconfianca nio ¢ alheio o empoderamento dos individuos
proporcionado pela conetividade digital que transformou o mero consumidor
passivo em potencial produtor. As “marcas ja ndo podem fazer promessas falsas,
nio verificaveis” neste tempo em que as escolhas sio influenciadas pela
“sabedoria das multidées” (KOTLER ez 4/, 2017). Tapscott e Tiocoll (2003) ja
falavam em “transparéncia forcada” e em “corporacdes nuas”, ainda antes do
Facebook (2004), do Twitter (2006) ¢ da acao de entidades como WikiLeaks
(2006). Em 2018, quando o movimento #MeToo se espalhava viralmente, a

TrendWatching advertia: “Uma revolucio na transparéncia esta s6 a comecar’.

Apesar da “pés-verdade” ter sido a palavra do ano da Oxford Dictionary em
2016, a TrendWatching prognosticava em 2019: “O futuro ainda é verdade. Ou,

mais especificamente, transparéncial

Transparéncia, confianca e verdade interrelacionam-se nos tempos atuais, tal
como a autenticidade: “Embora seja imperativo que as marcas se tornem mais
flexiveis e adaptaveis por causa das rapidas mudancas das tendéncias
tecnologicas, ter uma personalidade auténtica é mais importante do que nunca”,
escrevem KOTLER e# a/. (2017), para quem somente serdo confidveis as marcas
que revelem o seu cardter auténtico e que sejam honestas sobre o seu verdadeiro

valor.

A confianga estd no cerne dos relacionamentos que a assessoria de comunica¢io
cabe gerir, o que coloca esses profissionais numa posigio privilegiada na
(re)construcdo de reputagdo forte e sustentavel. Porém, a assessoria de
comunicacio padece, ela propria, do mal que tenta resolver/solucionar naqueles
que representa. Com mais ou menos proveito, tem sido acusada de ser “a arte de

mentir” (BARRETO, 2018) e de, no relacionamento com os jornalistas, recorrer
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a expedientes duvidosos do tipo para-verdade, bullying, intimidacdo e pressio
sobre os jornalistas, campanhas negras, entre outros (RIBEIRO, 2015, p. 13).

Ao nivel associativo ndo faltam os apelos internos a um trabalho de exceléncia
eticamente comprometido, que surgem da necessidade de autoafirmacio e
autopreservaciao corporativa. Entende-se que, para que as relagdes publicas se
possam qualificar como profissdo, os profissionais — quer individualmente quer
coletivamente — “tém de operar” como agentes “socialmente responsaveis”,
colocando o servigo publico acima dos interesses privados e dos ganhos
pessoais (CULTIP ez al, 1994, p. 133-4).

“As relagdes publicas desempenham um papel importante no mercado das
ideias” (CULTIP ez al., 1994, p. 182), tendo um “potencial ilimitado” tanto para
o bem (quando éticas e eficazes) quanto para a “disfuncio social” (CULTIP ef
al., 1994, p. 133), pelo que cabe aos jornalistas o papel de vigilantes da confianga
que gozam as institui¢Ges e os individuos na sociedade. E isto é especialmente
relevante no atual “contexto em que se torna cada vez mais dificil distinguir o
trigo do joio, o verdadeiro do fake, o livte do condicionado, o independente do
vendido e comprado (FIDALGO, 2019).

A transparéncia é um conceito que atravessa todo o campo da comunicagio e,
no jornalismo, ela passou a ser cada vez mais exigida desde o inicio do século.
Diremos que a fun¢do social do jornalismo, enquanto escrutinador da vida
publica, tem por detrds uma exigéncia de transparéncia, a comecar, desde logo,
relativamente as institui¢des e poderes publicos, alastrando-se, depois, a todas as
outras atividades sociais, a comegar por aquelas consideradas publicamente

impactantes.

A exigéncia de transparéncia decorre de uma certa ética piblica da comunicagio,
implicita na Declaragio Universal dos Direitos Humanos (1948), quando, no art.
19°, sobre a liberdade de expressdo, se inclui os direitos a “procurar, receber e
transmitir informacdes e ideias por quaisquer meios”. Este principio assume em
muitas constituicbes nacionais a formulacio de um “direito de informar, de se
informar e de ser informados” como é o caso do ponto 1 do artigo 37° da

Constituicdo da Republica Portuguesa.
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No caso da legislacio portuguesa, esse direito esta particularmente protegido
pela Lei no que concerne aos jornalistas, ao lhes ser reconhecido um “legitimo
interesse” no acesso as fontes de informacio (Estatuto do Jornalista, 1999). Os
jornalistas tém assim a possibilidade de recorrer para os tribunais
administrativos, “designadamente através de ac¢Oes de intimagdo para prestagio
de informagdes”, sempre que tal direito lhes for vedado (veja-se a proposito,
CEREJO, 2019, p. 6-13).

A legitimidade de escrutinio que as democracias atribuiram aos jornalistas
assenta também num fundamento epistemolégico acerca do estatuto de verdade.
John Milton considerava que a verdade e a mentira, o bem e o mal eram
elementos humanamente inextricaveis pelo que o seu progresso dependia da
livre deliberagdao publica. Os seus argumentos, a favor do fim da censura prévia
dos textos impressos, tinham por base a convic¢do de que o bom do uso puiblico
da razdo pelos sujeitos, sem a determinagdo dos poderes politico e religioso,
conduziria a descoberta da verdade (MILTON, [1644] 2009). Estes pressupostos
constitufram um dos fundamentos filoséficos e normativos da propria nogiao da
esfera publica burguesa, tal como identificados por Habermas ([1962] 2013).
Vale a pena recordarmos alguns desses principios normativos: discussdo livre
em torno de assuntos de interesses comum; garantia de igualdade de todos no
debate; o uso de argumentos racionais; auséncia de meros interesses privados;
transparéncia; publicitagdo; e acessibilidade a todos. Se aos assessores de
comunicacdo cabe contribuir para o debate publico, aos jornalistas cabe
promover o debate plural.

Neste sentido, se a transparéncia é uma condi¢do para que o jornalismo, em
nome da opinido publica, possa escrutinar os poderes publicos, ela é também
uma condi¢do que se coloca aos proprios media para que a sua verdade possa,
por sua vez, ser escrutinada pelo proprio publico. Hoje, como revela o estudo
de Seibt e Fonseca (2019), a transparéncia apresenta-se como principio

normativo predominante dos jornalistas dedicados ao fact checking.

A transparéncia estd patente em valores presentes no jornalismo como a clara
distin¢do entre factos e opinides; a revelacdo das fontes de informagiao como
principio prevalecente ¢ o anonimato como exce¢io; ndo tomar partido em
situagdes de conflitualidade de interesses; a separacdo entre publicidade e
informacao; a distanciacdo entre as partes beligerantes; ou a independéncia,
entre outros valores. E com base neste principios que os media estio a impor

restricbes aos proéprios jornalistas na divulgacdo das suas opinides acerca de
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assuntos publicos nas redes sociais, mesmo quando em nome préprio e com
registos individuais em plataformas, porventura, pondo em causa Os seus

direitos individuais e de cidadania.

O principio por detras destas restricoes é o de que, para a opinido publica, a
figura do profissional prevalecera sempre sobre as suas opinides, mesmo que
privadas, ameagando, deste modo, a credibilidade da informagdo produzida
pelos jornalistas e, por consequéncia, a credibilidade dos préprios media
(MATEUS, 2015).

A restri¢dao a expressao publica da opiniao do jornalista parece sugerir uma
tensdo entre dois valores: o da credibilidade e o da transparéncia. Com efeito, os
valores comuns que encontramos no jornalismo e na assessoria de comunicac¢iao
sempre foram vistos como principios de credibilidade. No entanto, quer o
jornalismo quer a assessoria de comunicagdo sempre iludiram um conflito
estrutural que atravessa ambos: por um lado, o facto de o respeito pelo interesse
publico da informagio ser exercido no quadro de empresas privadas, quer por
jornalistas quer por assessores; por outro lado, o facto de o alegado estatuto de
independéncia de ambos os grupos profissionais nio conseguir iludir a sua
natureza hierarquizada e assalariada. No caso do jornalismo, esta situa¢do nao
deixa de ter repercussdes no préprio questionamento do exercicio da profissao,
a comecar pelos seus critérios de noticiabilidade, ou ainda sobre formas
narrativas crescentemente espetaculares, como o infoentretenimento e o

sensacionalismo.

Nao sera por acaso que, numa altura em que as redes sociais parecem oferecer
uma alternativa ao papel de gatekeeping e de gatewatching dos media mainstream, as
exigéncias de transparéncia da informacéo tenham também comecado a impor-
se e, no caso do jornalismo, de uma forma particular a partir do inicio do séc.
XX (FENGLER & SPEK, 2019; CRAFT, 2019). O papel do jornalismo como
mediador da opinido publica tem sido questionado de forma recorrente, tendo
em conta as suas sucessivas derrapagens na cobertura de acontecimentos. Deste
modo, e num contexto em que o acesso dos cidaddos aos media se democratiza
pelo efeito das tecnologias da informagdo, percebe-se que a opinido publica
queira fazer o seu proprio escrutinio e exija mais do que credibilidade ao
jornalismo: exija também transparéncia. Uma transparéncia que pode significar
“uma abertura sobre a producdo de noticias que ajuda a dizer a verdade, ajuda a

responsabilizar os jornalistas pelas sua a¢des, promove a confianga do publico
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no jornalismo e aprimora a percepc¢iao da credibilidade jornalistica” (CRAFT,
2019).

Recuperando para esta discussio trés conceitos de Philippe Lentschener (2019),
poderfamos dizer que niao estd em causa a legitimidade das profissdes da
comunicagdo, se por legitimidade entendermos o conjunto de condigdes e
qualificagGes necessarias para o exercicio de uma fun¢do social. O que pode
estar em causa sera a credibilidade — entendida como a concretizacao da
legitimidade em atos — e a opacidade das praticas da assessoria e do jornalismo
face a opinido publica. A convergéncia dos media, a porosidade crescente entre
informagdo e comunicagdo, a emergéncia de novas formas narrativas como o
infoentretenimento, os advertorials, as publireportagens, o brand journalism, o
marketing de conteudo, assim como as tendéncias de miscigenagio entre
fungdes sociais e perfis socioprofissionais no campo da comunicagido sio,
efetivamente, elementos de opacidade pouco consentineos com a atitude de

quem faz da transparéncia uma exigéncia da vida publica.

A nao resolucido deste desafio, podera minar a prépria autoridade das duas
profissbes, entendida como capacidade de “compreender, agir, acusar o toque,
reagir, (...) ser auténtico, (...) passar a ac¢do e ndo perder o
rumo” (LENTSCHENER, 2019, p. 114).

Conclusoes

Apesar de se ter imposto as corpora¢des como uma nova exigéncia no inicio do
séc. XX, a transparéncia é um conceito que atravessa as profissdes da
comunicacdo, com implicagées nos pressupostos normativos subjacentes a4 sua
funcido social. Ela esta no ADN do conceito de progresso da verdade, desde o
advento do pensamento Iluminista, e constitui um dos fundamentos das
sociedades democraticas escrutinadoras dos poderes. O jornalismo e a assessoria
de comunicacdo recorrem, cada um a sua maneira, ao conceito de transparéncia,
como forma de exercicio da sua fun¢do social, em nome do interesse publico e
das democracias, dependentes de uma informacdo de qualidade. Mas ¢é ao

jornalismo que cabe promover o debate plural.

Para a sua afirmagdo socioprofissional, o jornalismo e a assessoria de
comunica¢ido tentaram proceder a um relativo fechamento da profissio. No
entanto, este fechamento nunca chegou a completar-se. Por um lado, esse facto
deu ao jornalismo a plasticidade para resistir as mudancas socioprofissionais,

tecnologicas, empresariais pelas quais passou durante o séc. XX. Mas, por outro
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lado, acrescentou elementos de opacidade crescente, exigindo uma crescente
delimitacdo das fronteiras entre uma informac¢io de servico publico e formas de
comunicacdo estratégica. Essa delimitacido, a nosso ver, passa pela separacio
clara da profissio do jornalismo das suas congéneres relacionadas com a
assessoria da comunica¢ido. Mas exige muito mais. Em contracorrente com o que
tém sido as estratégias e os interesses instalados na comunica¢do organizacional
e nos media, exige que entre a legitimidade de ambas se clarifiquem as praticas e

os objetivos normativos, como condi¢iao de credibilidade e de autoridade.
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