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O planejamento das estratégias, programas e projetos de comunicacio
empresarial requer uma minuciosa leitura do meio ambiente. Incorrem em
grave erro os comunicadores e profissionais que planejam suas atividades
sem atentarem para as oportunidades, riscos, ameagas e tendéncias do ma-
croambiente.

Com o objetivo de ajudar os dirigentes de estruturas de comunicacio a
direcionar o planejamento estratégico de seus programas de comunicacfo,
apresentamos uma tentativa de leitura do sistema ambiental, identificando
algumas condigdes que influem decisivamente sobre os rumos das organiza-
¢des. A seguir, e sempre em funcdo das condigcdes relacionadas, estabele-
cemos 15 (quinze) estratégias para a comunicacido empresarial.

I. CONDICOES MACROAMBIENTAIS QUE CERCAM AS
ORGANIZACOES MODERNAS

1. Crescimenio vertiginoso do espaco de interdependéncia

O sistema organizacional, para um aperfeicoamento equilibrado e expan-
sdo, exige, cada vez mais, intercAimbio com outros sistemas: politico, social,
cultural, tecnolégico. A empresa é uma entidade coletiva, ndo uma ilha
isolada do macroambiente. A interdependéncia ocorre nfio apenas ao nfvel
nacional, mas internacional.

2. Agudizacdo das relagdes sociais

Em decorréncia da crise que assola a sociedade mundial, crescem as ten-
sbes sociais e os conflitos de grupos, aumentando a sensibilidade ambiental
e polarizacdo politica. As insatisfagBes passam a simbolizar as novas rela-
¢cOes sociais.

3. Despertar de consciéncia do cidaddo — auto-sugestdo técnica

Em conseqiiéncia, os cidadios adotam posturas mais participativas, ques-
tionando os deveres do Estado, abrindo reivindicagdes, libertando o discurso.
Surge o conceito da auto-sugestdo técnica, pelo qual o individuo assume sua
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individualidade, determina seus padrdes de vida e estabelece meios para con-
segui-los.

4. Multiplicacdo dos grupos de pressio

A nova consciéncia direciona o esforco individual para o sentido da
participacdo. Os grupos de pressdo cristalizam os sentimentos e constituem
o cavalo de batalha da nova classe. O escopo de tais movimentos esti cen-
trado no desejo de maior participacio na obra do desenvolvimento, maiores
conquistas por categorias e melhor distribuicio das riquezas e bens.

5. Crescimento econdmico cede lugar ao conceito de desenvolvimento

O conceito de crescimento, voltado exclusivamente para o lucro, da
lugar ao conceito de desenvolvimento integral, completo, onde aparece o
homem, como agente, meio e fim do processo econdmico. A nova cartilha
da empresa abre espaco para o desenvolvimento dos recursos humanos.

6. Melhores arranjos para a idéia de responsabilidade social

A responsabilidade social deixa de ser uma panacéia, para se constituir na
mola de programas de grande envergadura social. Tais programas vém se
respaldar no conceito da empresa como bem social, voltada para os fins mais
nobres da sociedade. A empresa é apenas fonte de lucros.

7. Influéncia da tecnologia sobre as relagdes sociais

Os novos meios tecnoldgicos, ao lado dos beneficios relacionados 2
produtividade, criam situagdes de conflito, trazendo um feixe diferente de
linguagens e padrdes, liberando mdo-de-obra e energia e, por conseguinte,
ditando novos comportamentos grupais.

8. Aumento das conquistas trabalhistas

A interdependéncia mundial e a homogeneizacfio de sistemas codificam
um novo discurso, que passa, rapidamente, um cbdigo de exigéncias. As
mais modernas conquistas trabalhistas do mundo ocidental atravessam fron-
teiras ¢ invadem o espago organizacional — reducio da jornada de trabalho,
participacfio nos lucros da empresa, participagio no processo decisério, au-
mentos mais rapidos de saldrios, aumento dos beneficios etc.

9. Fisionomia diferente do empresariado

O empresério tradicional, que herdou a empresa, e que se caracteriza
pela postura paternalista do “eu mando”, cede o lugar ao empresirio que
descentralizou e contratou profissionais, ficando na posicio mais alta de Pre-
sidente do Conselho de Administragio. Recentemente incorpora-se ao cenf-
rio o mais novo exemplar do empresirio — que dirige a empresa, nio se
afasta do dia-a-dia, contrata profissionais e que conduz a empresa, orien-
tado por uma filosofia de integraciio aos interesses maiores da nacio.

10. Crescimento do profissionalismo das categorias dirigentes

Aumenta o ndmero de executivos competentes nos quadros organizacio-
nais. Cresce a concorténcia por cérebros e a gestio empresarial passa a
af.sumir a configuracio de uma batalha de competéncia, vises e qualidade
técnica.

11. Maior flexibilidade nos modelos de gestdo

Morrem os modelos fechados, os pacotes organizacionais limitados. Os
desenhos de organogramas e os parimetros de desenvolvimento organizacional
adaptam-se a culturas especificas, contingéncias internas e situagbes estru-
turais. Com maior flexibilidade, as organizagbes ganham agilidade e podem
tomar decisbes mais rdpidas para correcdes de situagdes e estabelecimento
de patamares e metas.
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II. NOVAS NECESSIDADES ESTRATEGICAS PARA A
COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

1. Planejar a comunicagio de maneira sinérgica e integrada

A comunicagio empresarial ndo envolve apenas as formas, os recursos
e os canais da comunicagio coletiva — RP, jornalismo, propaganda, edito-
racio, identidade visual, sistemas de informacdo. Abarca as comunicagGes
humanas, interpessoais, grupais. Abrange as comunicacSes administrativas
— os fluxos, as redes, o volume de papéis normativos, os climas sdcio-orga-
nizacionais. Integrar tais circuitos, torni-los sinérgicos — é a principal estra-
tégia dos novos tempos.

2. Abrir e tornar mais equilibrados os fluxos da comunicagio

O equilibrio do sistema organizacional depende do correto e adequado
posicionamento dos fluxos de comunicagdo: para o meio ambiente e para o
ambiente interno. E, dentro desses sistemas é imprescindivel o ajuste entre
os fluxos descendente, ascendente e lateral. Com preocupagdes para o fluxo
ascendente, exigéncia das novas posturas sociais e para o fluxo lateral, de
coordenacéo.

3. Tornar simétricos o marketing institucional e o marketing comercial

O desajuste é patente na maioria das empresas. O marketing institucio-
nal estd completamente isolado do marketing de produtos comerciais. No
entanto, ambos pertencem & mesma organizacio, apresentam manifestacdes
da mesma empresa e possuem linguagens freqiientemente diferentes. Tentar
tornd-los simétricos, congruentes, harmdnicos significa aumentar a redun-
dancia, racionalizar a linguagem, economizar custos e fazer com que a ima-
gem que passe para a opinido publica se torne igual a identidade que se
quer projetar.

4. Valorizar e enfatizar canais participantes de comunicacdo

Um dos principais problemas da comunicacio empresarial tem sido o
grande volume de informacdes que descem para os niveis inferiores da orga-
nizacio e que ndo sdo avaliadas e controladas. A estratégia da ativacido de
canais participativos é adequada para fazer o contraponto. Tais canais cons-
tituem a garantia de maior participacio dos subordinados nos sistemas de
engajamento e concordincia. CCQs, caixas de sugestdes, prémios de pro-
dutividade, concursos internos, reunides de brainstorming e brainwriting,
conselhos participativos, criacdo de entidades associativas — exprimem algu-
mas formas de participacdo comunicativa.

5. Estabelecer uma identidade (transparenie e forte) para projeciio externa

A identidade é formada por valores, principios, conceitos, sistemas e até
pode envolver questdes de natureza técnica. Trata-se de agregar situacOes
que dario uma personalidade & empresa. A imagem é o que passa para a
opinifio piblica. A imagem é a sombra da identidade. Quando a identi-
dade ndio é fixada de maneira adequada, a sombra é muito ténue. Iden-
tidade forte ajuda a passar uma imagem de fortaleza. O momento aconselha
ao estabelecimento de metas, valores, objetivos clarificados, que dardo trans-
paréncia e vigor & imagem.

6. Criar uma linguagem sistémica e uniforme

Uma empresa possui infimeros canais e formas de comunicacdo. A crise
da sociedade, os conflitos, a tecnologia, a concorréncia, a multiplicidade de
recursos de comunicacdio, postos & disposigio dos piblicos de uma empresa
— sejam internos ou externos — aconselham que se procure preservar uma
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linguagem tnica. Em termos concretos, isso significa estabelecer condi¢Ges
para uso e desenvolvimento de canais de comunica¢do, com a indicacio de
sua periodicidade, linguagem, contetidos, forma etc.

7. Valorizar o pensamento criativo

Na empresa, existe uma permanente emulacio entre 0 pensamento cria-
tivo, formado pelos executivos com maior nivel de abstragiio ¢ o pensamento
quantitativo, formado pela competéncia técnica dos executivos financeiros ou
de 4reas eminentemente técnicas. O momento privilegia aqueles que detém
maior grau de sensibilizacdo, o que confere stafus elevado aos profissionais
mais criativos. A abstracdo é fundamental nas organizacBes. Sem se esque-
cer de que o nivel de abstragio deve ser testado, conferido, analisado e com-
patibilizado aos niveis quantitativo-técnicos. Os proje'fos_ de comunicacio
podem, de alguma forma, estimular o pensamento criativo das empresas,
contribuindo para criar um clima sociocultural integrado e aberto.

8. Acreditar na comunicagdo como um poder organizacional

A postura tradicional do empresario é a de considgrar algumas formas
de comunicacio como concessdo paternalista. A comumcag?o, em qualquer
uma de suas formas, exerce um poder: o de obter engajamento, concor-
dancia. Nesse sentido, é um investimento dos mais poderosos para legitimar
os climas, os objetivos, as estratégias empresariais. Acreditar na comunica-
¢io como poder significa posiciond-la como investimento, nfio como despesa.

9. Reciclar periodicamente o corpo de profissionais

O ajustamento das estratégias de comunicacio numa empresa dependeré
da maior ou menor sensibilidade do executivo de comunicagfo, de sua pos-
tura reflexiva, dominio de técnicas de comunicacfo, nivel de abstracio, conhe-
cimento de técnicas de administracio, entendimento integrado da organiza-
cdo, nivel de percepcio do macroambiente. Ora, tais qualidades se desen-
volvem com um programa de reciclagem de conhecimentos, com a volta aos
bancos escolares, cursos extracurriculares, de pés-graduacio, seminarios inten-
sivos etc. O momento sugere privilegiar o generalista para o comando e o
especialista para a execugio.

10. Investir macicamente em informacoes

Nunca se conseguiram tantas informacdes quanto hoje. A sociedade tecno-
16gica é devoradora de dados e informacBes. Pode-se inferir que 0 consumo
de informagdes por metro quadrado em uma empresa atesta seu grau de
conhecimento e seu nivel tecnolégico e profissional. Os sistemas de comu-
nicagdo, nos préximos anos, devem privilegiar os chamados sistemas de infor-
macio, que supririo os niveis gerenciais e decisérios para a tomada de de-
cisdes. Tais programas deverio se preocupar nio apenas com dados de
natureza quantitativa como com informagdes qualitativas.

11. Ajustar os programas de marketing social ao contexto sociopolitico

Entenda-se por marketing social o esforco deliberado da empresa em
projetar externamente seu idedrio, com vistas 4 promocio de campanhas de
alto cunho social. Nesse sentido, uma das regras do marketing é a lei da
oportunidade, que aconselha ajustar os programas de cardter institucional
ao contexto sociopolitico, selecionando-se (lei da seletividade) os publicos
e os contetidos. Conseqiiéncia dessa postura serd o ajuste nos outros tipos
de propostas do composto do marketing institucional, como o marketing
cultural (lazer, comportamento, esportes, obras artisticas, educativas etc.).
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12. Valorizar os programas de comunicacio informal

A comunicagio informal é a alma da empresa, a comunicagfio formal,
o corpo fisico. Valorizar os programas de comunicacio informal encaixa-se
na estratégia de ajustamento do socioclima interno. A expressividade dos
grupos de uma empresa depende da politica de comunicagio voltada para
a informalidade. O indice de proibi¢des messa area deve refluir, até porque
a comunicagdo informal é um dos grandes instrumentos de controle e ava-
liagdo. A rigor, usando-se a imagem do mercado, as “radios-pedo” sé se
constituem em ameagas, quando uma empresa s6 quer sintonizar “rddios-cul-
turas” e TVs-educativas oficiais, que, no geral, primam pelo excesso de forma-
lismo autoritirio e uma programacio exaustivamente mondtona.

13. Assessorar, nio apenas execular programas de comunicacdo

As tarefas dos profissionais de comunicagdo, nos préximos anos, repar-
tirdo, adequadamente, as fungGes de assessoria dos servicos executivos. Tal
fato ocorrerd pela necessidade dos empresirios em ouvir mais de perto os
intérpretes do meio ambiente (interno/externo). Os técnicos de comunicacio
serdo os melhores intérpretes e, na tarefa de assessoria aos altos niveis
executivos, terdo suas fun¢bes mais valorizadas e prestigiadas. Para tanto,
serd necessdrio entender-se a comunicagio em seu conceito maior — de
planejamento nas formas de projecio do conceito de uma empresa, de exe-
cucido de tarefas técnicas e de leitura dos ambientes externos e dos compor-
tamentos psicossociais.

14. Focar a comunicacdo para prioridades

Escolher os alvos, pesquisar as necessidades, identificar pontos fortes e
fracos, estabelecer canais adequados e momentos apropriados — eis alguns
aspectos vitais de um planejamento estratégico da comunicagio empresarial.
Esses ajustes darfio aos programas mais racionalidade e objetividade, se tradu-
zirdo numa maior economia de custos e redundario em resultados mais
palpdveis e imediatos. Quando nfio se tem idéia dos alvos e objetivos, a
programaciio serd frouxa, difusa, inconsistente e pouco transparente. Os pro-
gramas de comunicacdo nio se justificam e os profissionais estario ameaga-
dos em seus empregos.

15. Ter coragem para assumir riscos e gerar inovacées

Em muitos casos, a chamada estratégia de low-profile em comunicacio
¢ sindnimo de incompeténcia, medo ou covardia. Quando os ambientes inter-
nos sdo instiveis, quando o contexto & muito sensivel, os profissionais da
comunicacdo se encolhem, na postura de salvar o emprego, mas sob o argu-
mento de que a empresa ndo pode ser submetida ao fogo cruzado dos
meios de comunicagdo. O contexto social mudou. O fechar de portas é
coisa do passado. A verdade, no entrechoque de idéias, acaba sempre apa-
recendo. Nesse sentido, a postura do encolhimento acaba sendo grande argu-
mento para os ataques. Ademais, em momentos de crise, para continuar apa-
recendo e permanecer projetando um conceito, a empresa necessita utili-
zar-se da comunicacfio. Ter coragem para assumir riscos, establecer pro-
gramas inovadores e inteligentes de comunicacio e procurar defender vigo-
rosamente pontos de vista avangados — devem ser metas dos profissionais
que querem fazer a histéria de uma empresa, nfo apenas passar por sua
hist6éria, como se fossem meros acidentes de percurso.
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COL6QUIOS INTERCOM

Mensalmente, a INTERCOM convida um dos seus associados ou
outros pesquisadores do pais ou do exterior para debater questGes
emergentes no Ambito da pesquisa sobre comunicagio e cultura.
E um espaco aberto para a troca de experiéncias entre os pesquisa-
dores que trabalham em &reas afins e um momento de reflexdo
cientifica, politica e social.

Programacéo para 1985:

Outubro

Convidado: Jesus Martin Barbero (Universidade de Cali - Colémbia)
Tema: Telenovela e Imagindrio Popular na América Latina

Novembro

Convidado: Regina Festa (Instituto para a América Latina — IPAL)
Tema: Sandinismo e Comunicacdo na Nicardgua

Dezembro

Convidado: Luiz Fernando Santoro (ECA-USP)
Tema: Video e cinema em Cuba

InformacBes sobre datas, hordrios e reservas de participacio: Secre-
taria da INTERCOM — Rua Nicolau de Souza Queiroz, 478 —
Vila Mariana — S&o Paulo — ou pelo telefone: (011) 571-5076.
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