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RESUMO

O presente trabalho apresenta um estudo de como as organizagdes
tém sofrido e tém causado inimeros impactos corporativos, no que diz
respeito aos aspectos politicos, econémicos, sociais e tecnoldgicos no
contexto da sociedade contemporanea; esses impactos transformam as
relagdes das organizagdes com os seus stakeholders, a fim de conduzir
para uma realidade de “caos organizacional” Nesse contexto, esse
estudo demonstra o processo de comunicagdo nas organizagdes, a fim
de compreender como ele deve acontecer com eficicia e apresenta o

modelo de gestdo participativa nas organizagdes e a importancia do
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gestor da comunica¢ao nessa complexidade, na qual a comunicagao é “constitutiva’”.
Nesse sentido, apresenta-se a filosofia da Comunicagdo Integrada Organizacional
como estratégia para organizar o “caos organizacional”.

PALAVRAS-CHAVE: Teoria do caos; impacto corporativo; gestdo participativa;

stakeholders; comunicag¢ao integrada.

1. INTRODUCAO

O mundo esta em transformacdo. As relagdes sociais promovem uma série
de impactos sejam nas pessoas que estdo envolvidas no processo, bem como nas
estruturas e organizagdes onde estdo inseridas. As organiza¢des representam um
elemento que serve como base para o estudo das relagdes sociais. Inseridas nestas
estruturas, as pessoas tém a possibilidade de se relacionarem entre si e com isso
construir um conjunto de significados sociais que se dao por meio das interagoes e
suportada e ancorada pela comunicagio.

E este conjunto de significados permite e possibilita algumas transformagdes.
A primeira delas, e talvez a mais visivel, age sob aquele que é um dos atores de todo
esse processo, o ser humano, o colaborador que estd integrado a vida da corporagao
e que é impactado pela cultura da organizagdo. Mas em outro momento, é ele quem
impacta a vida da organizagao colaborando para transforma-la.

O presente estudo tem por objetivo elencar algumas ponderagdes acerca da
interagdo entre a organizagao e seus diferentes publicos, sob o ponto de vista e tendo
por base as ideias do autor argentino Marcelo Manucci, que langa o estudo sobre
o Impacto Corporativo, fruto do resultado da participagdo de uma organizagao na
sociedade e das interagdes cotidianas com seus diferentes publicos

A comunicagdo é o elemento chave que permeia as relagdes sociais e se apresenta
como uma poderosa ferramenta de gestdo estratégica para a vida das organizagdes
que podem ser comparadas a estruturas vivas, constituidas por pessoas, com
diferentes visoes de mundo e que percebem a organiza¢do de maneira heterogénea.

2. UM AMBIENTE PROPICIO AO CAOS

Umas das teorias da administragdo que trata desta problematica levantada
por Manucci quando reconhece que a nao compreensio deste novo espago de
competéncia resulta em um quadro de crise é a Teoria do Caos. Segundo Stacey
(1991)
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(...) o Caos ndo significa desordem absoluta ou uma perda completa da forma. Ele significa
que sistemas guiados por certos tipos de leis perfeitamente ordenadas sio capazes de
se comportar de uma maneira aleatdria e, desta forma, completamente imprevisivel
no longo prazo, em um nivel especifico. Por outro lado, este comportamento aleatério
também apresenta um padréo ou ordem escondida em um nivel mais geral (...). O Caos é
a variedade individual criativa dentro de um padrio geral de similaridade.

Este conceito pressupde que, em determinados sistemas, pequenas variagdes
nas condi¢des iniciais podem gerar grandes variagdes nos resultados finais. A
Teoria do caos é uma disciplina cientifica que esta em desenvolvimento e objetiva o
estudo dos sistemas chamados nao lineares complexos e cujas fronteiras nao estao
delineadas.

Segundo o artigo de Marietto, Sanches & Meireles (2011) sobre “A Teoria do
caos: uma contribuicao para a formagdo de estratégia” as defini¢oes de cada termo
nos ajuda a formarmos uma base tedrica sobre o assunto e de como ele nao s6 afeta,
mas esta incrustado, a vida da organizagao.

Autores como Carlomagno e Brum (2005), Beinhocker (2000), Eisenhardt e

Brown (1998); Tetebaun (1998); Stacey (1993) concordam entre si quando explicam

que a teoria do caos aplicada ao contexto da administra¢ao de negdcios é chamada

de Complexidade. Esta teoria enxerga as organizagdes como sistemas altamente

complexos e a melhor forma para se obter o controle ¢ tentar manter o equilibrio

no limite do caos, em que nem muitas restricdes e nem total desordem ¢ o que se
almeja.

As organizagdes sdo conjunto de pessoas, que ndo agem da mesma maneira sem levar em

conta a situacao em questdo. Na realidade, sdo sistemas complexos, mas auto-organizaveis,

isto é, sdo pessoas agindo no sentido de fazer o que é certo, sabendo corretamente como

e quando mudar as coisas. Em fazendo assim, elas encontram ordem no caos.(Marietto,
Sanches & Meireles, 2011, p73)

Caos, portanto, sob a 6tica da complexidade, estd maisligadaao comportamento
de sistemas dinamicos que resultam da dependéncia sensitiva das condi¢des iniciais.
O comportamento caético ndo estd condicionado aos fatores externos, mas tem

origem interna e esta intrinsecamente ligada a cultura da organizacao.

2.1 AMBIENTES COMPLEXOS

A complexidade nos ajuda a entender como uma organizagdo deve ter a
flexibilidade necessaria para entender e ser capaz de lidar com os ambientes que sdo
complexos e imprevisiveis, conectando mudanga, dando origem a novas estruturas

de referéncia para uma administragdo estratégica e organizacional.
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Para Manucci (2008) acomplexidade apresenta um novo paradigmaancoradona
diversidade de atores, a modalidade da interagao (sustentada pelo desenvolvimento
tecnologico redefinindo o espago) e o tempo das interagdes. A magnitude (extensao)
do impacto corporativo que determinadas agdes podem alcangar é agora constituida
por multiplos atores com diferentes realidades culturais, visdes de mundo, repertorio
e, a0 mesmo tempo, de diferentes dimensdes de intervencgdo que se colocam em jogo
em um sistema complexo, interagindo em tempo real .

O espago de intervengdo ja ndo é um mercado pré-determinado, conhecido
e previsivel, mas um ambiente que concentra multiplos jogadores com interesses
divergentes e contrapostos, com novas regras de um jogo dindmico que apresenta
resultados imprevisiveis. A instabilidade do espago de intervencdo desafia a
modalidade operacional da comunica¢ao, uma vez que ndo se alcanga mais com a
publicidade e a persuasao para ocupar e manter um papel de protagonismo neste

cenario.
2.2 UM CENARIO DE INSTABILIDADE

Pessoas sdo construtoras de sentido. Elas criam seus préprios mapas para
elaborar um mundo ao mesmo tempo dinamico e instavel. O repertorio de cada
pessoa interpreta realidades a partir de valores, experiéncias, ambic¢des e expectativas
particulares. Castells tem uma visao bastante clara sobre a produgdo de sentidos
que nos ajuda a compreender como a comunicagdo se processa no contexto das
organizagoes.

Os seres humanos criam significados interagindo com seu ambiente natural e social,
conectando suas redes neurais com as redes da natureza e com as redes sociais. A

constitui¢do de redes é operada no ato da comunicagio. Comunica¢io é o processo de
compartilhar significados pela troca de informagdes. (Castells, 2012, p14)

Em se tratando de organizagdes, o limite destes mapas sdo definidos pelo
olhar corporativo referente a multiplicidade, a velocidade e a convergéncia do seu
entorno. A realidade corporativa é uma construcdo coletiva, um mapa que permite
navegar na complexidade do contexto. Os diferentes publicos envolvidos na relagao
com a organiza¢do ndo sdo entes passivos da mensagem, mas protagonistas de
suas realidades, de suas experiéncias a partir de suas interacdes cotidianas com as
organizagoes.

A perspectiva da complexidade considera que a proposta elaborada pela

organizagao estd inserida em um espago de intersecgdo diferente do mercado fisico
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(produtos e fabricas). Esta inserido em um espago virtual intimamente ligado ao
universo cognitivo das pessoas com suas crengas, valores, ideias e atitudes. Uma
organizag¢do nao compete com outros produtos ou marcas, mas compete com outros
fatores como credibilidade, confianca e interpretacio e, portanto, deve buscar
ser protagonista neste novo cendrio dindmico que se apresenta. Portanto, uma

organizagdo ¢ produtora de conceitos.

3. IMPACTO CORPORATIVO

3.1 AS ORGANIZACOES CONTEMPORANEAS E A NECESSIDADE DE
INTERPRETACAO DOS CENARIOS

A sociedade contemporinea encontra-se dentro de um cendrio complexo
repleto de contradi¢oes, crises, turbuléncias, ambiente propicio as relagdes confusas
e, muitas vezes, em ambientes cadticos. A chamada globaliza¢ao e as transformagoes
midiaticas trouxeram novas possibilidades de comunica¢ao por meio da tecnologia
digital, com mensagens instantaneas e midias sociais organizadas em rede. Contudo,
a desordem trazida por uma crise pode trazer oportunidades e, inclusive, propiciar
crescimento. O caos pode ser capaz de impulsionar uma energia criativa que gere
uma nova ordem.

O cenario descrito até aqui introduz um novo paradigma a estes organismos que
geram e recebem impactos do seu entorno. E desta interagdo que resulta o chamado
impacto corporativo. MANNUCI (2008), cuja obra El Impacto Corporativo serviu
de norte para a fundamenta¢ao deste estudo, assim conceitua impacto corporativo

un fendmeno que transciende a las acciones de comunicacién convencionales; es el
resultado de la gestion de la vida institucional en sociedad. El impacto corporativo es el

resultado de lo que la organizacién es (su identidad), hace (sus productos) y aspira (su
visién estratégica). (Manucci, 2008, p.7)

Mannuci (2008) complementa ainda que este conceito é “o resultado da
participa¢ao de uma organizagdo na sociedade e pode ser definido como a interagao
cotidiana com os diferentes publicos” e, ainda, o que os publicos percebem
destes fatores. Neste contexto, entdo, é de se ressaltar que estes impactos geram
consequéncias. Multiplas podem ser estas consequéncias. E estas consequéncias
podem, inclusive, provocar alteragdes nas relagdes economicas, sociais, culturais,

tecnologicas, politicas e financeiras de uma determinada organizagdo. Por um lado,
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algumas destas consequéncias podem ser mais previsiveis. Contudo, de outro lado,
outras consequéncias sdo imprevisiveis neste cenario complexo descrito no presente
estudo. Uma grande ameaga as organizagdes, segundo Mannuci (2008), reside na
sua propria incapacidade de leitura das conjunturas e as corretas interpretagdes
dos cendrios. Somado a isso, o uso inadequado do processo comunicativo e de suas
ferramentas trazem vulnerabilidades para as organizagdes, o chamado “desconcerto
estratégico”.

Ainda segundo Mannuci (2008), dentro desta perspectiva complexa de
organizagdes que provocam e recebem impactos, seja no seu ambiente interno tal
como no ambiente externo, podemos refletir sobre a participa¢ao das pessoas nos
processos e a tendéncia de que elas, também individualmente, sejam reconhecidas
como protagonistas de transformag¢des da propria organizagdo. Embora as
organizagdes possuam a sua propria cultura e seus propositos, este cenario complexo
essencialmente heterogéneo ¢é repleto de subjetividades, uma vez que cada individuo

traz consigo seu proprio repertdrio a organizagao.

3.2 REPERTORIO PESSOAL PARA A TRANSFORMAGAO DA ORGANIZACAO

Para as pessoas as organizagdes tém diferentes significados. Os publicos interno
e externo buscam relagdes particulares seja com os produtos ou com as organizagoes.
Algo que oferega transcender o fisico. E oportuno um paralelo ao pensamento de
Mannuci (2008), ideias difundidas no mundo ocidental e que estao relacionadas a
ideia de experiéncia: “Economia da Experiéncia” e “Sociedade dos Sonhos”.

Na “Economia da Experiéncia” prioriza-se experiéncias inicas e as emogoes
memoraveis para os consumidores em geral (GILMORE; PINE; 1999). Ja na
“Sociedade dos Sonhos” o componente emocional assume uma posi¢do central
na légica do consumo. Produtos e servigos tendem a adaptar-se as demandas
provenientes dos “desejos do coragdo’, ndo mais aos pensamentos racionais
(JENSEN; 2001). A relagdo tende a ser, portanto, menos pragmatica e baseada na
vivéncia emocional.

A experiéncia dentro da organizagao, neste contexto, ¢ uma vivéncia para quem
nela trabalha. Abre-se, da mesma forma, a possibilidade de se pensar diferente e de
se encontrar solugdes neste contexto do caos valorizando-se a subjetividade de um
repertdrio pessoal, algo possivel quando falamos na comunicagdo das organizagoes
complexas e interativas (MANNUCI, 2008). Ainda segundo Mannuci (2008, p. 24)
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tradicionalmente, a criacio de uma promessa tem sido centrada na publicidade, mas em
uma economia baseada fundamentalmente no intangivel, a relagdo de uma organizagido
com o seu publico transcende o fisico e se joga no campo simbolico. As pessoas buscam

experiéncias, em todos os niveis e escalas de intervencio.

Importante ressaltar que, além da vivéncia ser algo intangivel tal como nos
diz Mannuci (2008), as pessoas ndo sdo mais receptoras passivas de informacdes.
As pessoas sdo protagonistas das suas realidades e de suas proprias experiéncias
e também vivenciam estas questdes a partir das interagdes cotidianas dentro das
organizagdes. Por estas razdes as experiéncias de vida individuais necessitam ser
valorizadas quando trazidas aos processos de criagdo das organizagdes.

Importante ressaltar, da mesma forma, que as organizagdes reconhecam na
comunicagao algo constitutivo (ndo somente ferramental), estratégico, gerador de
valor, de significados e produtora de sentido para as organizagdes neste contexto
complexo do impacto corporativo sem que seja relegado ao segundo plano a adogao

do modelo de um novo desenho estratégico.
3.3 MODELO DE UM NOVO DESENHO ESTRATEGICO

Na teoria de Mannuci um novo desenho estratégico das organizagdes deve
considerar a trama de significados, deve ser um lugar para gerar confianga,
interpretagdo, participagdo e credibilidade a proposta da organizagdo com os
publicos. (MANUCCI, 2008). O primeiro aspecto de mudanc¢a é o conceito de
vinculos estratégicos, uma vez que os vinculos pressupdem relagdes sélidas, fluidas
e baseadas em objetivos especificos que podem perdurar durante um tempo e
que permitem a organizagdo gerar um espago de intercimbio com os publicos. O
segundo aspecto ¢ a gestdo dinamica das decisdes. Todas as decisdes produzem

efeitos sobre os vinculos.

Figura 1 - Diferentes publicos (Mannuci, 2008).

Revista Multiplicidades | ISSN 2179-8753 | Volume VI | Ano V | Junho 2015 | Bauru - SP 127



Angélica Helena Santini Montes Gallego, Eduardo Magalh&es, Marcio Paccola Langoni

A realidade emergente ¢ dindmica e complexa, pois se trata de um encontro
de construgdes essencialmente subjetivas. “As percepg¢des do publico sdo essenciais
para determinar um conceito global da organiza¢ao que definira seu consumo, a
credibilidade, o apoio, a escolha” (MANUCCI, 2008). A comunicagdo e este novo
desenho estratégico sdo essenciais para que o publico desenvolva relagoes solidas
interativas baseadas em confianga, algo que resulta na reputagao da organizagao. A
organizagao for¢a aos demais a sua versao de realidade e a interagdo perde o sentido,

o vinculo entra em crise e cai no vazio.

3.4 GESTAO DE COMUNICACAO E O GESTOR DE COMPORTAMENTOS:
FATORES DETERMINANTE NA INTERAGAO DA ORGANIZACAO

A realidade ¢ impossivel de se controlar. Mudar o modelo de abordagem da
realidade e compreender que, em sistemas complexos, “o ser humano processa a
informagdo de acordo com crengas e padroes” é determinante para a interpretagio
da realidade (MANUCCI, 2008). Nas realidades complexas a gestdo da comunicagao
- e o Diretor de Comunicagdo - ¢ um gerente de comportamentos capaz de
interpretar os cenarios dentro de uma perspectiva estratégica, aberta e interativa.
A compreensdo dos diversos meios de interacao (desde os mais rapidos aos mais
rigidos) e dos chamados stakeholders é essencial (MANNUCI, 2008).

Para Lupetti (2007), que cita R. Edward Freeman, os stakeholders podem
ser definidos como pessoa fisica ou juridica afetada ou interessada, direta ou
indiretamente, pelos empreendimentos economicos das organizagdes, além de lidar
e gerenciar suas diferentes percepgdes e conveniéncias. Portanto, cada stakeholder
das organizagdes possui suas subjetividades, seus interesses, sua complexidade, sua
maneira de receber as mensagens, de apropriar-se delas.

Importante ressaltar que, se as mensagens estdo cada vez mais confusas, é
necessario ainda mais a gestdo da comunicagdo para as organizagdes neste contexto
da complexidade. Para Mannuci (2008, p. 20) o “desafio da gestao do impacto
corporativo nos contextos instaveis: passar da produ¢ao de bens para a produgao de
conceitos” A tarefa da comunicagao, neste sentido, é manter o valor, o significado da
promessa corporativa com os diferentes publicos (MANUCCI, 2008).

E oportuno, neste momento, questionar: qual o papel da comunica¢do na
geracdo de valor? Mannuci (2008) sustenta que “uma boa proposta de valor é uma
historia, um enredo que deve ter sentido para todos os atores evolvidos na trama”
Ou seja, cada stakeholder. O valor emerge do encontro entre o que a organizagao

promete e o que os publicos percebem da organizacao.

1281 Revista Multiplicidades | ISSN 2179-8753 | Volume VI | Ano V | Junho 2015 | Bauru - SP



Comunicacao integrada organizacional: uma proposta de gestdo em ambientes complexos

3.5 METODO PARTICIPATIVO NO GERENCIAMENTO DO IMPACTO
CORPORATIVO: UM NOVO VALOR

Segundo Mannuci (2008, p. 89) “as pessoas constroem valor a partir de sua
percepgdo, baseada no nivel de satisfacao da experiéncia e na confianga desenvolvida
em uma interag¢do ao longo do tempo”. Um novo elemento, no entanto, se faz presente
neste contexto: a chamada Era da Informagdo. A chamada globaliza¢ao propoe uma
nova ordem econdmica, redefine as questdes sociais, tecnoldgicas e de produgao.
Frente a essas transformagdes do nosso tempo, a comunicagdao assume um novo
papel.

Todo este panorama da um novo sentido dentro dos movimentos corporativos
e isso ocorre por meio da interpretagdo e da concepgiao que as pessoas constroem
e fazem de suas proprias experiéncias em relagdo a uma empresa ou organizagao.

Manucci chama esse fendmeno de trama de significados:

La trama de significados sociales es el territorio donde se define a competencia actual
de las organizaciones. Es um espacio de desarollo estratégico que trasnciende al dmbito
produtivo, porque la possibilidad de insercién y permanencia de una propuesta corporativa
dependera de la trama de significados sociales que la acoge o la rechaza. (Manucci, 2008,

p8)

A base de um desenvolvimento estratégico eficiente passa pela gestao de
significados que surge em decorréncia desta nova dinamica, onde a complexidade
das incertezas, as rupturas e a velocidade das transformagoes sdo os balizadores de
uma nova dimensao nos processos de negdcios. Na Figura 2, Mannuci nos apresenta
a trama de decisdes, um método participativo no gerenciamento do impacto

corporativo.

[ T Rl et

Propuesta

Figura 2 — Trama de decis6es: método participativo com os stakeholders (Manucci, 2008).
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Segundo Mannuci (2008) os Inversores sao aqueles que sustentam a
organizagao, tal como diretores, acionistas e socios. Referentes sao os formadores de
opiniao: pesquisadores, jornalistas, legisladores. Clientes sdo a quem a proposta da
organizagdo se destina. O Entorno representa os diferentes setores da sociedade que
se relacionam direta ou indiretamente com a organizagdo. E Interno sao os recursos
humanos que sustentam os processos da organizagdo. No método participativo da
trama de decisdes defende-se a ideia de se criar interagao entre as partes, ouvi-las e

respeita-las como elas sdo e nos seus interesses.

Toda comunidade é umatrama de significados. Muitas vezes as oportunidades que oferecem
esta trama de significados, para se desenhar o valor das propostas, ficam desarticuladas
porque as organizagdes vao perdendo, em sua rotina cotidiana, a capacidade de sintonia
com o mundo exterior. A esta altura, a comunica¢io é importante como um processo que
permite desenhar significados compartilhados, coloca-los em agio e gerenciar resultados.
(Manucci, 2008, p. 94)

A proposta defendida em En el impacto corporativo é a gestdo participativa,
chamada de Propuesta da organizagao, e constitui um espago que é elemento chave
para a compreensao dos publicos, para a sua articulagao e para a tomada de decisoes
de uma organiza¢ao. Das pessoas envolvidas com a organizagdo e dessas decisdes
dependem a vida da organizagdo (MANNUCI, 2008).

4. AS FERRAMENTAS DE COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES E
A CONEXAO COM NOVOS PUBLICOS

Para contextualizar o processo comunicativo nas organizagdes, buscamos
compreender a comunicagdo em varios aspectos, seja ela no entendimento simplista
de “comunicagdo com funcio ferramental’, seja ela com uma importante e principal
func¢do de “Comunicagao constitutiva das organizagdes’, mas também como alicerce
paradissipar informagdes, como influenciadora, como motivadora, como persuasiva,
como avaliadora, como instrumento para as varias relagbes mercadoldgicas,
também como pilar para consolidar a Imagem de uma organizagio e propagar seus
atributos institucionais, entre outras fun¢des. Também é a comunicagdo responsavel
por “tecer uma teia de relacionamentos” da organizagdo com seus publicos, criando
significados.

A esse complexo processo de comunica¢ao das organizagdbes com os seus
publicos, com as diversas nuances e subjetividades, caracterizamos a Comunicagao

Organizacional. Para Kunsch (2003) a Comunicagio Organizacional estuda como se
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processa o fendmeno comunicativo dentro das organizagdes no ambito da sociedade
global; analisa o sistema, o funcionamento e o processo comunicativo entre a
organizagdo e seus publicos. A complexidade e a subjetividade da Comunicagao
Organizacional sdo significativas, pois as organizagdes sofrem inimeros Impactos
Corporativos em seu dia-a-dia, conforme ja citado, que é conduzido para uma
realidade de “caos” também nos processos comunicativos.

Para isso, ¢ importante entender as varias maneiras da organizagdo se
comunicar com os seus publicos, por varios meios e diversas formas. Porém, de

maneira integrada.
4.1 COMUNICAGAO INTEGRADA NAS ORGANIZAGCOES

Para que haja um entendimento sobre o processo de comunicagdo nas
organizagdes, se faz necessdria a compreensido sobre as diversas dareas da
comunica¢do que compdem as organizagdes, como a Comunica¢ao Mercadologica,
a Comunicac¢do Interna e a Comunicag¢do Institucional. Segundo Kunsch (2003),
essas areas formam o Mix Comunicativo, o composto organizacional.

Pressupoe-se que cada drea citada exerce a sua func¢do individualmente, com
suas peculiaridades e fung¢des especificas, porém, quando temos uma sinergia no
processo comunicativo em cada area, mas relacionadas umas as outras, em busca
de objetivos gerais da organizagdo, convertendo as atividades de cada area a uma
comunicacdo de politica organizacional global, com objetivos claros, transparentes,
sinérgicos e otimizados, temos o reflexo de uma Comunicagdo Organizacional
eficaz. Dessa maneira, pode-se sinalizar que ha éxito nas agdes estratégicas e
taticas da organizacao. Para esse contexto, apresenta-se a filosofia da Comunica¢ao

Integrada Organizacional. Para Kunsch (2003, p.150):

[..] as grandes dreas da comunicagdo organizacional integrada sido a comunicagdo
institucional, a comunica¢do mercadoldgica, a comunicagdo interna e a comunicagio
administrativa. Sdo essas formas de comunicagdo que permitem a uma organizagio se
relacionar com seu universo de publico e com a sociedade em geral. Por isso, ndo se devem
mais isolar essas modalidades comunicacionais. E necessério que haja uma conjungio
conjugada das atividades de comunica¢do que formam o composto da comunicagio

organizacional.

O processo da Comunicagdo Integrada da Organizacdo é importante e
necessario para gerar significados no complexo processo de comunicagdo das
organizagdes, a fim de gerar sinergia na utilizacio dos meios de comunicagio. E uma

filosofia que é capaz de orientar e direcionar toda a comunicagio que é constitutiva,
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concebida e gerada dentro de uma organizagao, de maneira estratégica, a fim de
garantir a transmissdo da missao e dos valores da organizagao para os seus publicos,
direcionando a tomada de decisdes e a condugao de praticas organizacionais.

Na Comunicagio Mercadolédgica, a integracio no processo comunicativo
podera ocorrer por meio de veiculos de comunica¢iao ou por outros pontos de
contato; podemos chamar essa filosofia de Comunicagdo Integrada de Marketing
(CIM). Nessa drea organizacional ela surgiu para estabelecer um vinculo maior entre
as empresas e os consumidores, por meio da sinergia entre a organizagdo e os seus
pontos de contato, objetivando solidificar as suas marcas de maneiras diversificadas
e transmitir as mensagens mercadoldgicas com maior eficacia, conceito tratado por
Shimp:

E inerente 3 definigio de CIM a necessidade de sinergia. Todos os elementos de
comunicagio (propaganda, pontos de vendas, promogio de vendas, eventos, etc.) devem
falar uma unica linguagem; a coordenagio é absolutamente fundamental para se atingir

uma imagem de marca forte e unificada e para levar os consumidores a agio. (SHIMP,
2002, p.43)

A Comunicagdo Integrada de Marketing é uma estratégia muito eficiente para
transmitir mensagens coesas, proporcionando um maior contato entre a marca e o
consumidor. Na Comunicagdo Institucional, o mesmo processo de comunicagao
integrada podera ocorrer dentro da drea, pela utilizagdo de varios instrumentos
de comunicagdo como a Relagdes Publicas, o Jornalismo Editorial, a Propaganda
Institucional, a Assessoria de Imprensa e outros meios de comunica¢do capazes
de buscarem alcangar os objetivos tragados, fazendo e transmitindo comunicagao,
porém, no contexto de um objetivo especifico, mas relacionado a um objetivo
maior, da organizagdo, que possa traduzir a sua ideologia, os seus anseios, a
cultura organizacional e os interesses para os diferentes publicos. Na Comunica¢ao
Interna, o fluxo de comunica¢io e o processo comunicativo ocorrem de maneira
que haja a interagao entre a organizagdo e seus colaboradores, a fim de consolidar
e solidificar agdes informativas, motivacionais, dentre varios outros objetivos; até
mesmo, a organiza¢ao em interesses mercadoldgicos com seus funcionarios, a fim
de divulgar a eles uma visao sobre o negécio da organizagdo, incluindo gestao,
metas, resultados, produtos, chamados endomarketing. Para que essas mensagens
sejam compartilhadas, hd a utilizagdo de muitos instrumentos de comunicagao,
como murais, intranet, dispositivos tecnologicos, entre outros, que também devem
estar incluidas no processo de Comunicagao Integrada Organizacional, para que

haja sucesso nos objetivos.
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Portanto, conclui-se que a Comunicagdo Mercadoldgica, a Comunicagao
Institucional e a Comunicagdo Interna possuem objetivos proprios, porém quando
essas areas sao orientadas e geridas pelas mesmas politicas e pelos mesmos
objetivos organizacionais, a fim de garantir e perpetuar a identidade e a imagem
das organizagdes, em sua esséncia, elas constituirdio a Comunicagdo Integrada

Organizacional.

4.2 A GESTAO DA COMUNICACAO INTEGRADA COMO PROCESSO PARA
ORGANIZAR O “CAOS”

Para que o “Caos” Organizacional seja organizado, no contexto do processo
de comunicagdo, entendemos que a filosofia da Comunicagdo Integrada
Organizacional, também tratada mercadologicamente como “Comunicagao 360°%,
sera uma realidade capaz de minimizar e de resolver a “desorganiza¢do” desse
processo, que é consequente do Impacto Corporativo. E por meio da filosofia da
Comunica¢ao Integrada que os varios publicos, protagonistas das organizagdes,
poderdo participar do processo comunicativo das organizagdes, seja no dmbito
mercadoldgico, no ambito institucional e no ambito da comunica¢io interna, de
maneira orquestrada e organizada.

Acredita-se que pela filosofia da Comunicagao Integrada Organizacional os
publicos poderao ter contato com as mensagens organizacionais objetivadas, por
meio de inimeros pontos de contato, relacionando-se com a mesma mensagem
comunicativa.

E importante destacar que nas mensagens comunicativas que serdo transmitidas
pelos varios meio de comunicagdo em cada area, o gestor de comunicagdo devera
ndo perder de vista os objetivos comunicacionais da organizagdo, como a missao,
os valores, as informagdes relevantes da organizagdo, as ideologias, a cultura
organizacional, enfim, toda a esséncia da organizagdo. Esses objetivos deverao
estar presentes na orquestracdo de cada meio de comunicagdo e na gestdo de cada
momento ponto de contato da organizagdo com seus publicos. A orquestra¢ao
dos pilares comunicacionais poderao traduzir resultados para a Imagem e para a
Identidade Corporativa e, consequentemente, para a reputagdo organizacional.
Portanto, acredita-se que a Marca da Organizagdo esta diretamente ligada a todo
o processo de Gestao da Comunica¢do Organizacional Integrado; ela é reflexo do
sucesso e do insucesso da orquestracao das agdes comunicativas organizacionais.

Ousamos ilustrar as varias possibilidades do dindmico processo comunicativo
organizacional, a sinergia entre as ferramentas, porém, a magnitude necessaria

para a lideranga dessa gestdo que é a Comunicagao Integrada Organizacional, que
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¢ capaz de organizar o “Caos” do processo comunicativo organizacional e traduzir

no valor intangivel que uma organizagdo no mercado e com seus diversos publicos,

que segue:
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Figura 3 - Sinergia da Comunicagao Organizacional. Elaborado pelos autores.

Nesta esteira retomamos o pensamento de Mannuci (2008) e temos como
consequéncia algo que apresenta sintonia com as duas ideias supracitadas. Uma
marca de produto ou mesmo uma filosofia de uma organizagao, segundo o autor,
assume a sintese do Impacto Corporativo, uma vez que é capaz de criar vinculos

com os publicos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo do impacto corporativo nos leva a algumas reflexdes sobre o papel
da comunicagdo no contexto das organizagdes. E a comunicagio que possibilita
a conexao com os diferentes publicos, que embasa a interagdo entre eles e que
¢ constitutiva em toda a esséncia organizacional. Em muitos casos, a falta de
entendimento da proposta da organiza¢ao produz um ambiente de incertezas e o
caos se instaura. A comunica¢do ¢ a caminho para colocar ordem no caos. E ela
também que constrdi e consolida a Imagem Corporativa.

A eficacia do gestor de comunicagao das organizagdes, a fim de gerir com
perspicacia as estratégias comunicativas fard toda a diferenca para organizar o
caos instaurado pelos impactos corporativos. Esse gestor é um lider; que é muito
mais do que um administrador de pessoas. Ele precisa agir como um gestor de

comportamentos, a fim de entender a dindmica das relacdes e ter conhecimento
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das ferramentas de comunicagdo. Dessa maneira, ele conseguira conduzir a gestao
participativa, onde a missdo, os valores e os interesses organizacionais também
serdo conduzidos de maneira sinérgica, focando na construgdo do conhecimento,
gerando sentidos e enaltecendo a proposta da organizagao.

Para isso, a gestdo da comunicagdo devera estar embasada por modelos cujas
metodologias sejam inclusivas, integradas e sinérgicas, capazes de conversar com
diferentes publicos e por diferentes canais de comunicagdo possiveis na organiza¢ao
em cada pilar comunicativo que ela compreende.

Desta forma, se relacionando e buscando a interpretagido dos interesses de
cada stakeholder, a organizagdo pode ser capaz de responder aos impactos gerados
e recebidos pela organizacdo neste ambiente complexo, multifacetado e cadtico,
retratado no presente estudo, da sociedade contemporanea. E, de certo modo, estar
mais preparada para as transformacgoes e inovagdes muitas vezes necessarias para
sua adequagao as permanentes mudangas nos mercados e nos seus publicos.

Os desafios da gestao da comunicagdo dentro das organizagdes sio muitos, mas
ndo impossiveis de serem resolvidos. Os caminhos para a gestao passam por varios
entendimentos. Compreender como as pessoas compartilham ideias, o universo em
que elas vivem, o que de fato faz sentido para elas, a missdo da organizagdo, como
os diferentes publicos a percebem e que impactos esses publicos produzem para
a organiza¢do. A gestdo da Comunicagdo Integrada Organizacional ¢ a filosofia
que possibilita o entendimento e a consolidagao do efetivo processo comunicativo

organizacional, a fim de transformar a vida das organizagdes, organizando o caos.
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