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RESUMO

O presente trabalho objetiva realizar um diagnéstico do processo de comu-
nica¢io de uma Faculdade Privada de Boa Vista enfatizando a importan-
cia da comunicagdo integrada para a otimizacio dos servicos oferecidos
pela instituicao. O objetivo fundamenta-se na necessidade de reflexao dos
gestores da organizagio para a questdo da inadequagio da comunica¢io
quando desenvolvida de forma fragmentada, acarretando a centralizacio
dos servicos, a desvalorizacdo dos diversos publicos, o uso inadequado
ou o nio uso das ferramentas comunicacionais, o desperdicio de tempo,
a perda da credibilidade e espago no mercado e a propagacio de uma
imagem negativa e, por vezes, distorcida. Como metodologia realizou-
-se uma pesquisa do tipo exploratéria, bibliogrifica, descritiva e levan-
tamento através da observagio nio participante, diretiva extensiva por
meio da aplica¢do de questiondrios. Como resultado identificou-se um
nivel de insatisfagdo considerdvel por parte do puiblico-alvo no que tange
ao processo de comunicacio desenvolvido pela institui¢do, o que requer
mudangas urgentes.
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ABSTRACT

This work has as objective to carry out a diagnosis about private college process of
communication by emphasizing the importance of the integrated communication
in order to improve the services offered by such institution. The objective has as base
the need of reflection of Boa Vista Private School managerial staff about the unsui-
table communication which is developed of fragmentary way creating problems such
as centralized services, devaluation of the several audiences, the unsuitable use or
not use of the communication tools, the waste of time, the loss of both credibility and
place in the market besides a spread of a negative and sometimes distorted image. As
methodology was carried out an exploration-descriptive-bibliographical survey besi-
des another survey which observation is not participative, directive and extensive by
application of questionnaires. As result we identified a considerable unsatisfacrory
level according to the clientele. It requires applying urgent changes.
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1 - INTRODUCAO

O mundo empresarial j4 ndo é mais o mesmo. O universo corporativo
vem passando por profundas transformagées e esse processo continuard nos
préximos anos, com consequéncias ainda imprevisiveis, tais a velocidade e a
natureza das mudancas.

Novos conceitos, formas de gestao e tecnologias impdem novas confi-
guragdes as empresas, alteram a estrutura dos mercados, o comportamento dos
consumidores e as alteragdes entre capital e trabalho, causando impacto a vida
social, aos valores, a politica e a cultura. Nao bastasse tudo isso, tem-se agora
a internet que passou a influenciar substancialmente o processo de gestao do
conhecimento e consequentemente, dos negécios.
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Diante dessa realidade, a comunicagio organizacional ganhou novos ares
e tornou-se elemento essencial para estabelecer o didlogo entre as empresas e
instituicoes e seus diversos publicos, niao de forma fragmentada como ocorria
no passado, mas em uma perspectiva integrada. A comunicagio integrada, jd
bastante discutida no meio académico, ainda é um tanto quanto insipiente
no dia a dia das organizagées, que ainda nao conseguiram trabalhar de fato, a
comunicagio institucional aliada 2 comunica¢io mercadoldgica.

Nesse sentido, este trabalho tem como propésito identificar quais sio
os beneficios para uma organiza¢io ao desenvolver a comunica¢io baseada na
perspectiva da comunicagio integrada.

2 - REFERENCIAL TEORICO
2.1 - Comunicagio Organizacional
2.1.1 - Panorama histérico

Na década de 70 as empresas € associagoes jd se comunicavam e, mesmo
que de forma fragmentada, editavam seus house-organs'. No entanto, atividades
como edi¢io de publicacoes, assessoria de imprensa, organiza¢io de eventos,
publicidade e o marketing eram realizadas, na maioria das vezes, por profissio-
nais sem qualquer vinculagao com a drea, o que resultava numa comunicagao
difusa e muitas vezes contraditéria. Tal situagdo era um reflexo da falta de pro-
fissionais habilitados uma vez que os primeiros cursos de comunicagio s6 foram
implantados no final da década de 60.

Deve-se também analisar, sobretudo, o contexto social no qual as empresas
estavam inseridas. De acordo com Bueno (2003, p. 04):

Vivia-se em pleno regime de excecio e a postura empresarial se afinava,
muitas vezes, com a truculéncia dos militares. Era um tempo em que as
greves por saldrios ou melhores condicoes de trabalho eram resolvidas
pelas milicias estaduais e nao por negociacio e didlogo. Enfim, nao havia
espaco para o didlogo e a participagdo. Vigorava o lema: manda quem
pode, obedece quem tem juizo.

1 House organ é a denominacio dada ao veiculo (jornal ou revista) de uma empresa ou entidade.
Ele geralmente é concebido para divulgar os fatos e as realizagoes da empresa ou entidade e pode
assumir diferentes configuracées, dependendo do publico a que se destina.
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Acerca desse periodo histérico tém-se as palavras de Rego (2004, p. 05):

Deve-se lembrar ainda que, na década de 70, a clivagem ideoldgica regia-
-se por padrées antigos: ainda se pregava a luta de classes, dentro da
légica do jogo de soma zero, no qual a vitéria de um deveria representar
a morte do outro. Parceria, integra¢io e trabalho comum eram verbetes
sem direito a ingressar nas paginas da negociacio coletiva.

A comunicagao empresarial em seu sentido amplo, como é concebida
nos dias atuais, tem menos de 25 anos. Foi somente nos anos 80 que ela
ganhou szarus nas organizagoes, profissionalizando-se com a chegada dos egres-
sos das faculdades de comunicagao e, principalmente, com a vigéncia do regime
democritico, que fez com que as organizagdes assumissem uma nova postura
frente ao novo contexto social e politico.

Para Bueno (2003), a comunicagio empresarial evoluiu substancial-
mente ao longo das trés Gltimas décadas, deixando para trds os tempos em que
era maltratada pelos burocratas, os quais a julgavam descartdvel e desnecessdria
e hoje representa elemento estratégico para o processo de tomada de decisoes.

Nos dias atuais, a comunicagio empresarial se prepara para ascender a um
novo patamar, tornando-se um elemento importante do processo de inte-
ligéncia empresarial. Ela se estrutura para usufruir das potencialidades das
novas tecnologias, respaldar-se em bancos de dados inteligentes, explorar
a emergéncia das novas midias e, sobretudo, maximizar a interface entre

as empresas, ou entidades e a sociedade [...] (BUENO, 2003, p.08)

Na opinido de Rego (2004) existem outros fatores que contribuiram para
o desenvolvimento da comunicagio organizacional no Brasil:

O surto industrial e o crescente ingresso de multinacionais no pais con-
tribufam para sofisticar e ampliar os modelos de expressdo e suas estra-
tégias persuasivas, ensejando a estruturagdo, em 4reas, dos programas de
comunica¢io, a0 mesmo tempo em que se iniciava o ciclo do fortaleci-
mento conceitual e do adensamento e divisdo de verbas. Como resultado
desse impulso inicial, o pafs apresenta hoje alguns dos mais aperfeigo-
ados sistemas de comunicagdo organizacional do mundo globalizado.

(REGO, 2004, p.02).

Ainda de acordo com Bueno (2003), essa drea evoluiu para um processo
integrado de relacionamento com os publicos de interesse, o que faz com que
uma empresa ou entidade moderna nao prescinda dessa articulagdo. Sendo essa
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comunicagio integrada hd articulagio estreita entre os virios departamentos/
dreas e profissionais que exercam atividades de comunicagio nas empresas.

Os autores fazem perceber quio dificil foi o processo de desenvolvimento
da comunicagdo dentro das empresas dada a falta de compromisso dos respon-
sdveis pelas organizages com o principal elemento do mercado — o publico
consumidor. No entanto, gragas a abertura do pais as multinacionais, a ascen-
sao da inddstria, a0 emprego das novas tecnologias, a qualificacdo dos profis-
sionais da drea de comunica¢do, ao surgimento continuo de novas empresas
bem como 2 conscientizagiao do consumidor atento a qualidade dos produtos e
servicos que lhes sao oferecidos, tem-se hoje a necessidade de valorizar, cada vez
mais, a comunicagio dentro das organizagoes.

2.1.2 - A comunicagao organizacional nos dias atuais

Diversos fatores econdémicos, politicos e socais influenciaram decisiva-
mente a moderniza¢do da comunicacdo empresarial: a globaliza¢io, o fluxo
internacional de capital, os monopdlios, a constituigao dos blocos regionais, o
terrorismo internacional, as novas tecnologias, a questao da responsabilidade
social bem como a emergéncia do capital intelectual sao fatores que influem no
ambiente interno das organiza¢oes. Com relagio a isso Bueno (2003, p. 20-21)
afirma que:

[...] As empresas precisam estar preparadas para esta nova realidade, j&
que, independentemente de sua atuagio ou vontade, ela estd posta, ten-
de A consolidagio e promete ser cada vez mais avassaladora. [...] Este
ambiente, em continua agitagio, redimensiona o perfil das empresas e as
torna estratificadas, mais flexiveis, convidando-as, permanentemente, a
esticar os olhos para ver o que estd A frente.

Tais mudangas devem ser vistas e analisadas para uma maior compre-
ensio dessa nova realidade da comunica¢io empresarial, uma vez que é nesse
ambiente de constantes mudangas e de complexidade que as organizagoes vem
lutando para se manter no mercado cumprindo sua missio e fungao social,
cabendo & comunica¢io um papel relevante nesse contexto.

A comunicagao organizacional deve pautar-se por politicas que valorizem
o didlogo com os diversos publicos da institui¢ao, disponibilizando o acesso as
informacoes institucionais referentes a assuntos que afetem seus interesses. Isso
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significa que se deve planejar, pensar e administrar a comunicagio organizacio-
nal com os publicos e a opinido publica.

Com o advento da tecnologia, a globaliza¢io, o aumento da concorrén-
cia no mercado e a alteragao ocorrida no perfil do consumidor, demonstrando
estar cada vez mais exigente e consciente de seus direitos, é que a comunicagao
empresarial vem sendo utilizada por diversas organizagoes como ferramenta de
crescimento e também de solidificacio da imagem coorporativa.

De acordo com Kunsch (2006, p. 35):

O avanco tecnoldgico por que passam tecnologias, ridio, imprensa, te-
levisao, computadores, fac-similes, internet e transmissoes via satélite
impele a sociedade a um novo comportamento e, consequentemente,
a um novo processo comunicativo com indmeras implicacbes técnicas,
éticas e morais.

Para Rego (1986), vdrias sdo as condigées que influem sobre os rumos
das organizacoes. Dentre elas tém-se as condi¢oes macroambientais cercando as
empresas modernas, fazendo com que surjam novas necessidades para o pro-
cesso comunicacional.

O autor destaca o crescimento da interdependéncia dos sistemas poli-
tico, social, econdémico, tecnoldgico; os conflitos sociais em decorréncia, prin-
cipalmente, da crise econémica; o desenvolvimento da consciéncia critica do
cidaddo comum o que acarreta maior participagdo social através da organizagao
dos chamados “grupos de pressao”; a substitui¢io do conceito de crescimento
econdmico (que visa exclusivamente o lucro) pelo de desenvolvimento que
envolve a humanizagio das relacoes empresariais; a efetiva implementagao da
responsabilidade social; a forte influéncia da tecnologia sobre as relagoes sociais;
as conquistas trabalhistas nas empresas; a evolu¢io no perfil do empresariado; o
alto indice técnico dos dirigentes das empresas; bem como a flexibilizagao dos
modelos tradicionais de gestio.

Cesca (2006) também destaca alguns fatores decisivos para as transfor-
magdes por que passam as organizagoes. Como primeiro fator tem-se a zercei-
rizagdo que incentiva o surgimento de micros e médias empresas e o trabalho
autdnomo. Outro fator é o emprego cada vez mais crescente da cultura empre-
sarial japonesa que dd mais énfase ao item controle de qualidade. As #rans-
formagées da cultura organizacional sio outro ponto relevante. A preocupagio
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com o meio ambiente tem hoje discussio globalizada e vigilancia por parte dos
ambientalistas. O publico consumidor que agora estd respaldado por um cédigo
de defesa e estd muito mais consciente de seus direitos e deveres.

A competicio no mundo globalizado fez com que as organizagoes primas-
sem pela qualidade como uma questao de sobrevivéncia no mercado. As novas
tecnologias reduziram o tempo, os recursos humanos, os papéis, o espaco fisico
e levaram todos a reciclagem. A emancipacio feminina também ¢é um fator que
contribui para as mudangas nas organizacoes. Por tltimo, tem-se a questdo da
responsabilidade social. A¢des de mero cunho filantrépico, desrespeito ao meio
ambiente, venda de produtos sem qualidade, politica de recursos humanos con-
flituosa sao fatores que, certamente, influenciarao negativamente no conceito
da organizacio.

2.2 - Comunicag¢ao Organizacional Integrada

Antes do inicio de qualquer discussao, é necessdrio definir o que vem a
ser a comunicacio integrada. Segundo Kunsch (2003, p. 150):

Entendemos por comunicagio integrada uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas dreas, permitindo uma atuagio sinérgica. Pres-
supde uma jungio da comunicagio institucional, da comunicagio admi-
nistrativa, da mercadoldgica, da interna, que formam o mix, o composto
da comunicagio organizacional.

Para melhor compreender a ideia de Kunsch, baseados no Composto da
Comunicacdo Integrada, serdo conceituadas as modalidades de comunicagio
que o compoem:

A comunica¢io administrativa é aquela que se processa dentro das orga-
nizagdes, no ambito das fung¢des administrativas; é a que permite viabilizar
todo o sistema organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e redes
(KUNSCH, 2003).

Para Rego (2004, p. 45):

A comunicagio administrativa abrange todos os contetidos relativos ao
cotidiano da administragio, atendendo as 4reas centrais de planejamento

e as estruturas técnico-normativas, com a finalidade de orientar, atuali-
zar, ordenar e reordenar o fluxo das atividades funcionais.

Norte Cientifico, v.6, n.1, dezembro de 2011 113



Norte Cientifico
Periodico de divulgacao cientifica do IFRR

Kunsch (2003) entende que a comunicagio interna é um setor planejado
com objetivos bem definidos, para viabilizar toda a interagio possivel entre a
organizacio e seus empregados, usando ferramentas da comunicagdo institu-
cional e até da comunicagio mercadolégica. Portanto, a comunica¢io interna
ocorre paralelamente a circulagio normal da comunicagio que perpassa todos
os setores da organizagio permitindo seu pleno funcionamento.

De acordo com Rego (2004, p. 54):

A missdo bésica da comunicagio interna é contribuir para o desenvolvi-
mento e a manutengio de um clima positivo, propicio ao cumprimento
das metas estratégicas da organizagio e ao crescimento continuado de
suas atividades e servicos e 4 expansio de suas linhas de produtos.

Por comunicagio mercadolégica Kunsch (2003) entende ser esta a respon-
sdvel por toda a produgio comunicativa em torno dos objetivos mercadolégi-
cos, tendo em vista a divulgacio publicitdria dos produtos ou servigos de uma
empresa. Esta se encarrega, portanto, de todas as manifestagdes simbélicas de
um mix integrado de instrumentos de comunicagdo persuasiva para conquistar
o consumidor e os publicos de interesse estabelecidos pela drea de marketing.

Por fim, a comunicagdo institucional, por meio das relagdes publicas, seria
a responsdvel direta pela construgio e formata¢io de uma imagem e identidade
corporativa forte e positiva de uma organizacio.

No composto da comunica¢io integrada pode-se visualizar também, os
instrumentos da comunicagao institucional. Tem-se primeiramente o profis-
sional de relagdes piiblicas que tem a fun¢io de administrar estrategicamente a
comunicagio das organizagdes com seus publicos, atuando nio de forma iso-
lada, mas em perfeita harmonia com todas as modalidades comunicacionais.

O jornalismo empresarial, uma subdrea significativa e pioneira da comuni-
cagao organizacional, formando, com relagoes publicas e propaganda, o tripé clds-
sico que organiza os fluxos de irradiagao das informacoes sobre as organizagoes.

A assessoria de imprensa pode ser considerada uma das principais fontes
de atuagio no mercado da comunicagio organizacional. E uma das ferramentas
essenciais nas mediagoes das organizacdes com o grande publico, com a opiniao
publica e com a sociedade, via midia impressa, eletronica e internet.

A editoracio eletrénica é o tratamento técnico-profissional dado aos
produtos comunicacionais, sejam impressos, eletrénicos ou digitais. E uma
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especialidade que transita e interage nas vérias esferas do campo das comunica-
¢oes, contando com amplas perspectivas de crescimento, também no 4mbito da
comunicagio organizacional integrada, face aos avangos tecnolégicos.

A imagem corporativa é o conceito existente na mente do publico, no seu
imagindrio sobre determinada entidade.

A identidade corporativa reflete e projeta a real personalidade da organi-
zagdo. E a manifestagio tangivel, o auto retrato da organizagio ou a soma total
de seus atributos, sua comunicac¢io, suas expressoes.

A propaganda institucional visa divulgar as realizagoes das organizagoes,
transmitir sua personalidade e fixar conceitos construtivos do seu fazer e ser.

O termo marketing social vincula-se s questoes sociais. Vale-se dos con-
ceitos de marketing propriamente dito para trabalhar com o produto social.
Esse pode ser a adogio de uma ideia ou causa de satde publica, protecao ao
meio ambiente, educagdo e outro, que tem como alvo a sociedade em vez do
mercado, e como interesse, ndo o particular, mas o puablico.

O termo marketing cultural estd relacionado a producio e ao patrocinio
da cultura. E uma estratégia de comunicagio institucional que visa promover,
defender, valorizar a cultura e os bens simbélicos de uma sociedade, os quais se
materializam na producio de obras de literatura, artes e ciéncias.

Acerca da importancia da comunicac¢io integrada Kunsch (2003, p. 180)
ressalta ainda que:

A importincia da comunicagio organizacional integrada reside princi-
palmente no fato de ela permitir que se estabeleca uma politica global,
em fun¢io de uma caréncia maior entre os diversos programas comu-
nicacionais, de uma linguagem comum de todos os setores e de um
comportamento organizacional homogéneo, além de se evitarem sobre-
posicées de tarefas. [...] A comunicacio organizacional integrada deve
expressar uma visao de mundo e transmitir valores intrinsecos, nio se
limitando a divulgagio dos produtos da organizagio. Deve contribuir
por meio de uma sinergia da comunicagéo institucional, mercadoldgica,
interna e administrativa, para a construgio de uma identidade corpora-
tiva forte e sintonizada com as novas exigéncias e necessidades da socie-
dade contemporanea.

Para que haja de fato uma comunicagio integrada dentro das organiza-
¢oes, Bueno (2003, p. 09) nos diz que:
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E necessério que o mix global de comunicagio em uma empresa ou en-
tidade seja definido com base em uma politica comum, com valores,
principios e diretrizes que se mantenham integros e consensuais para
as diversas formas de relacionamento com os seus ptblicos de interesse.
Ainda que no 4mbito operacional haja uma descentralizacio tendo em
vista a execugio das atividades especificas de comunicagio — relagoes pu-
blicas, assessoria de imprensa, comunicagio interna, propaganda/publi-
cidade, marketing, etc. — o planejamento deve ser centralizado.

O perfil dos profissionais que atuario na comunicagio integrada tam-
bém tem de evoluir. Para Bueno (2003), o profissional agora se transformou
num gestor de informagées, com o dominio de viérias linguas e discursos, além
de contetidos que se situam em outras esferas, como a administragao, a sociolo-
gia, a antropologia e a tecnologia.

[...] Ao comunicador empresarial, exige-se o conhecimento do mercado
em que a organizacio atua, do perfil dos ptblicos com que ela se relacio-
na e dos canais utilizados para promover esse relacionamento. Mais ain-
da: o comunicador empresarial no pode se reduzir a um mero executor
de tarefas — redator de house-organs, organizador de eventos, criador de
logos e banners — mas, tem que estar em sintonia com 0s NOVos pProcessos
de gestdo, com as novas tecnologias, sendo capaz de mobilizar pessoas e
se integrar a equipes para a realizagio de um objetivo comum. (BUENO,

2003, p. 12)

Agora possuem fung¢des mais dindmicas. Dentre outras atividades deverao
implementar programas de mediagdo entre interesses socais, politicos e econdmi-
cos, capazes de influenciar o crescimento e sobrevivéncia da organizagio; preci-
sardo acompanhar as concepgoes dos formadores de opiniao, ou seja, a imprensa,
os parlamentares, os membros do governo, consumidores e cidadaos e deverao
coordenar de forma estratégica todas as mensagens que refletem a organizacio,
atividades de gerenciamento da identidade e imagem corporativa, de produgao
de mensagens institucionais e de relagées com os meios de comunicagio.

2.3 - Planejamento Em Comunicagao
Por planejamento organizacional, entende-se aquele planejamento

corporativo que integra e envolve todo o conjunto de unidades interdepen-
dentes da organizagio, facilitando e unificando as suas tomadas de decisoes

(KUNSCH, 2003).
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Nas palavras da autora, essencialmente o planejamento é uma das fun-
¢oes administrativas, das mais importantes, que permite estabelecer um curso de
agoes para atingir objetivos predeterminados, tendo em vista, sobretudo, a futu-
ridade das decisoes presentes, a fim de inferir na realidade para transforma-la.

De acordo com Garcia (2004), os imprevistos na drea de comunicagao
empresarial sdo inevitdveis, por mais que se fagam planos e estratégias de agdes.
No entanto, sem um planejamento, certamente o nimero de imprevistos seria
bem maior e suas consequéncias nefastas, infinitamente superiores. No caso
de uma crise empresarial o ato de comunicar-se torna ainda mais complexa a
situagdo, que poderd ser facilmente contornado, caso haja um plano e/ou pla-
nejamento previamente tragado.

O planejamento de comunicagio de uma organizagio nio pode ser algo
isolado, fora do conjunto das diretrizes e acoes delineadas pelos outros setores.
Deve corroborar a missao, os valores, os objetivos, as metas e as politicas orga-
nizacionais tragadas. E sdo justamente, as dimensées politicas do planejamento
que devem sempre ser levadas em consideragio, uma vez que nelas estao con-
tidas as relagdes de poder existentes nas organizagdes e que, fatalmente, condi-
cionam todo o processo.

Portanto, para que se faga um bom planejamento, faz-se necessirio
conhecer profundamente, tanto o publico interno quanto o externo, seus
anseios e frustragdes, seus ideais, seus interesses, visdo de futuro e seu passado,
pois tudo isso serd importante para a defini¢ao do programa de comunicacio.
Deve-se entender que nio hd mais espago para o planejamento tradicional no
qual as coisas sdo vistas de maneira fragmentada estabelecendo-se padroes tipi-
cos de modelos de gestdo ultrapassados.

Na opinido de Rego (1986, p. 111):

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

Assim, elencam-se, a seguir, as principais etapas a serem seguidas para
a elaborac¢io de um planejamento em comunicagao de acordo com Kunsch

(2000):
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=Identificagdo da organizagdo - Situagido no mercado, ramo de ativida-
de, stalkerolders’, produtos, servigos, cultura organizacional e necessi-
dades de comunicacio.

=Compromisso e comprometimento da alta administragao - Sensibili-
zagdo da alta administragio da empresa ou organizacio para conseguir
seu compromisso com a comunicagdo, a fim de que estes reconhegam-
-na como fator estratégico na divulgagao da missao e valores organiza-
cionais e como um setor integrado nos processos internos de gestao.

= Pesquisas, auditorias, identificagdo dos publicos e anilise estratégica -
Realizacdo de pesquisas institucionais e auditorias de imagem e opiniao
para conhecer a situagdo da organizacio, avaliando o nivel de satisfacao
dos publicos de interesse.

=Elaboracio do briefing’ - Identificar os problemas existentes, as situa-
¢oes indesejdveis na relagdo com os diversos publicos, os pontos posi-
tivos e os negativos da comunicagio vigente, descrevendo e analisando
a viabilidade das possiveis alternativas para a soluc¢do dos problemas
identificados.

=Defini¢ao da missdo, visao e valores da comunicagdo - Para que tais
elementos sejam definidos, faz-se necessdrio responder as seguintes
questoes: como a comunicagio poderd ajudar a organizagio a desem-
penhar seu papel? - os programas de comunicagio irdo colaborar para
a satisfagdo do publico por meio da qualidade e dos produtos e servi-
cos oferecidos? — como projetar a drea de comunicagio com vistas ao
futuro?

= Estabelecimento de filosofias e politicas — As filosofias sio o conjunto
de crengas, valores e maneiras de pensar e agir da organizagio. As poli-
ticas sao as ideias e orientagdes que servirao de base para as decisoes.

=Determinacio de objetivos e metas — Significa determinar quais os
resultados devem ser alcangados.

= Estratégias gerais — defini¢ao de acoes para tornar a comunicagio orga-
nizacional mais eficiente, eficaz e efetiva possivel, ou seja, excelente.

2 Publico-alvo da organizagio e/ou instituigio.

3 Um conjunto de ideias que possibilita & equipe de trabalho compreender e mensurar o projeto.
Nele, ¢é especificado qual o produto a ser desenvolvido, qual o seu conceito, para quem se destina
e os recursos produtivos.
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=Identifica¢do de produtos e programas especificos de comunicacio -
Inserir no plano todos os possiveis projetos e programas especificos que
deverio ser desenvolvidos para atender as necessidades detectadas no
diagnéstico.

=Montagem do orgamento geral — Plano que consiste numa previsio de-
talhada de todos os custos diretos e indiretos envolvidos na realiza¢io
do projeto.

=Divulga¢ao do plano — Nessa fase deve-se tornar publico o projeto
global de comunicagio para o publico interno, envolvendo-o em todo
o processo de implementagao.

=Implantacio — Implementar o plano global de comunicagio, execugao
propriamente dita.

= Controle e monitoramento das a¢des — Permitem a medigio e o julga-
mento das agoes em face dos objetivos e metas estipuladas através de:
organogramas, fluxogramas, quadros e etc.

= Avaliagao dos resultados — Faz parte de todo o processo de planejamen-
to, pois permite uma visdo critica do que estd sendo planejado, do que
foi realizado e dos resultados obtidos. No processo de avaliagio deve-se:
definir parimetros, eleger indicadores de desempenho, analisar quais
os resultados alcancados e se as estratégias foram corretas; além de listar
pontos positivos e negativos dos programas implementados, avaliar se
a comunicag¢do ocorreu de forma simétrica entre a organizagdo e seus
publicos e avaliar o feedback’.

Infere-se que toda e qualquer atividade a ser realizada, que vise a um fim
determinado, requer um planejamento. O mesmo acontece com a comunicagio
organizacional a qual envolve a relagio de cooperagio dos diversos setores da
empresa. O que deve ser ressaltado, sobretudo, é o compromisso dos gestores
da empresa na qual serd implantado o plano, a defini¢ao da missao e valores da
comunica¢io, o constante monitoramento das agoes desenvolvidas, bem como
a avaliagao dos resultados alcangados com o referido plano. Sao estes os fatores
que contribuem decisivamente para o sucesso da comunicag¢io organizacional.

4 Feedback é o processo de fornecer dados a uma pessoa ou grupo ajudando-o a melhorar seu de-
sempenho no sentido de atingir seus objetivos.
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3 - METODOLOGIA

No presente trabalho realizou-se uma pesquisa do tipo exploratéria,
bibliogrifica e descritiva. Para Gil (2006), a pesquisa exploratéria tem como
objetivo proporcionar maior familiarizac¢io com o problema, com vistas a
tornd-lo mais explicito ou a constituir hipéteses. De acordo com Markoni e
Lakatos (20006), as pesquisas exploratdrias sao investigacoes de pesquisa empi-
rica cujo objetivo ¢ a formulagio de questdes ou de um problema, com tripla
finalidade: desenvolver hipdteses, aumentar a familiaridade do pesquisador
com um ambiente, fato ou fendmeno para a realizagao de uma pesquisa futura
mais precisa ou modificar e clarificar conceitos.

Por pesquisa bibliografica Gil (2006) entende ser aquela que é desenvol-
vida com base em material jd elaborado, constituido principalmente de livros
e artigos cientificos. Markoni e Lakatos (2006) dizem que a finalidade da pes-
quisa bibliografica ¢ colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que
foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive conferéncias
seguidas de debates que tenham sido transcritos por alguma forma quer publi-
cadas, quer gravadas.

A pesquisa descritiva de acordo com Gil (2006) tem como objetivo pri-
mordial a descrigao das caracteristicas de determinada populagio ou fendmeno
ou, entio, o estabelecimento de relagdes entre varidveis. Sao intimeros os estu-
dos que podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas estd na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados,
tais como o questiondrio e a observagio sistemdtica. Markoni e Lakatos (20006)
definem a pesquisa descritiva como a investigagao de pesquisa empirica cuja
principal finalidade ¢ o delineamento ou anilise das caracteristicas de fatos ou
fendmenos, a avaliagdo de programas, ou o isolamento de varidveis principais
ou chave, na qual podem ser utilizadas vdrias técnicas como entrevistas, ques-
tiondrios, formuldrios e outros empregando procedimentos de amostragem.

Para a realizagdo desta pesquisa elegeu-se dentre as instituigdes locais
uma Faculdade Privada que estd hd 6 anos no mercado, dispondo de 15 cursos
de graduagio, 10 de pds-graduagio, 250 funciondrios e cerca de 5.000 acadé-
micos. Desse universo, selecionou-se uma amostra de 35 alunos distribuidos
nos cursos de Psicologia, Administra¢io, Marketing, Fisioterapia e Odontolo-
gia, bem como o responsdvel pela comunicacio da instituigao. Entrevistaram-se
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alunos dos periodos iniciais, pois subentende-se, serem estes académicos que
dependem bem mais de uma politica de comunicagio efetiva, para que nio se
sintam desassistidos, uma vez que ainda nio conhecem a instituicio como um
todo. Procurou-se, pois expor com clareza os objetivos da pesquisa e a impor-
tancia da investigagao, inclusive para a prépria institui¢do. Apds a coleta, os
dados foram tabulados e interpretados e, finalmente, procedeu-se a descricao
dos resultados, de acordo com os propésitos do estudo.

4 - DESCRICAO DOS RESULTADOS

Nos tltimos anos, o mercado de Boa Vista tornou-se bastante promissor
para as faculdades privadas que j4 somam um total de 06 instituigdes, ofe-
recendo mais de 30 cursos diferentes entre graduagao e pds-graduagio. Com
apenas 03 institui¢cdes putblicas de ensino superior, a populacio local que nelas
nao consegue ingressar, opta pelas institui¢oes privadas, gerando uma demanda
cada vez maior, dado o grande nimero de jovens que concluem o ensino médio
a cada ano.

Atenta a esta realidade a Faculdade pesquisada vem firmando-se no mer-
cado de Boa Vista. No entanto, tomando por base os dados da pesquisa, a
instituigao apresenta pontos fracos no que tange ao processo de comunicagio,
comprometendo a imagem da mesma.

O primeiro ponto a ser destacado ¢ o fato de a institui¢io nao dispor de
um departamento de comunicagdo e tao pouco de um plano de comunicagao
devidamente elaborado. As atividades de comunicagio sio desenvolvidas pelo
departamento de tecnologia da informacio e os responsdveis por estas ativida-
des sao da drea de informdtica. Dentre as diversas ferramentas da comunicacao
integrada a institui¢do afirma utilizar: Quadro de avisos, cartazes/banners, fol-
der/folhetos, press-releases, rddio, tv, outdoor, todos utilizados quando a insti-
tui¢do tem um novo evento a divulgar e, intranet e internet no dia a dia da
instituigao, sendo esta, o inico canal que oferece a possibilidade de um feedback
com a comunidade académica. Apesar dos dados apresentados, a instituicao
considera importante e necessdrio o desenvolvimento e a implementagio de um
plano de comunica¢io em uma perspectiva da comunicagio integrada.

A situa¢io da comunicagdo organizacional na Faculdade pesquisada
¢ refletida de forma negativa na opinido dos académicos, publico-alvo da

Norte Cientifico, v.6, n.1, dezembro de 2011 121



Norte Cientifico
Periodico de divulgacao cientifica do IFRR

institui¢ao. Dos 35 alunos entrevistados, 85% dizem ser informados por qua-
dro de avisos; 90% citaram como meio de informacio cartazes/banners; Ape-
nas 60% destacaram folder/folhetos e 100% a internet. Apesar de a instituicao
afirmar que ali o académico encontra tudo do que precisa, os alunos alegaram
que, apesar de utilizarem a internet como principal meio de comunicagio com
a faculdade, as informagcoes ali obtidas sdo resumidas e limitadas aos materiais
de aula e histérico das disciplinas. Quando indagados se a institui¢io possui
uma comunicagio adequada com os alunos, 60% responderam que sim, mas
de forma insuficiente; 26,6% entendem que nio, sendo a comunicagio ineficaz
e apenas 13,3% consideram a comunicagio desenvolvida pela Faculdade ade-
quada. Apenas 20% dos académicos afirmaram que sdo bem informados sobre
o programas/projetos e eventos da institui¢io e um total de 80% diz que nao
sao bem informados.

Por meio dos dados aqui apresentados, percebeu-se que a referida Facul-
dade, mesmo tendo conquistado seu espago no mercado local, apresenta pon-
tos negativos no que tange a comunicagdo. A inexisténcia de uma politica de
comunica¢io definida, a realizagio das atividades comunicacionais de forma
improvisada, o tratamento comum dado aos publicos de interesse da organi-
zagdo sdo alguns dos fatores que contribuem para a perda da qualidade dos
servigos oferecidos. A institui¢io nio tem uma visao clara do que vem a ser uma
politica de comunicagio, tio pouco conhece os fundamentos da comunicag¢io
integrada e sua importincia para as organizagoes contemporaneas, deixando,
assim, de considerar as possibilidades de crescimento e de fidelizagao e satisfa-
¢ao de seus publicos.

5 - CONSIDERACOES FINAIS

No Brasil, uma boa parcela das organizagoes jd despertou para a impor-
tincia de um sistema organizado de informagao, mas nem todas o adotam
na prdtica, pois ainda se encontram diversas institui¢des desenvolvendo uma
comunicagio fragmentada, sem a preocupacio de estabelecer uma politica glo-
bal de comunicagao com os seus publicos. Ou seja, sem uma proposta definida
de comunicagio para seus consumidores.

Entende-se que um plano de comunicagao baseado na comunicagao inte-
grada, acarreta economia de recurso e de esforgos e contribui para a consecugao
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do que devem ser os objetivos maiores da organiza¢io: aumentar a vantagem
competitiva da empresa ou entidade em face de seus concorrentes e consolidar
sua imagem ou reputagdo perante a opiniao publica. Portanto, incorre em erro
gravissimo por nio valorizar a comunicagio como elemento estratégico para o
sucesso da mesma.

Mesmo que a Faculdade pesquisada possua uma boa localizacio, instala-
¢oes modernas, suporte técnico avangado, uma marca considerada forte, tradi-
a0 e inspirar confiancga (fatores estes que representam um diferencial na hora
da escolha de um curso pelos académicos), no se pode garantir a sobrevivéncia
eterna da institui¢io sem que existam estratégias de comunicagao previamente
definidas, adequadas aos diversos publicos e que sejam constantemente avalia-
das. Para tanto, sugeriu-se 2 institui¢do a imediata instalacio de um departa-
mento de comunicagdo, sob a responsabilidade de profissionais qualificados
na 4rea, bem como a elaboragio de um plano de comunicagao voltado para a
perspectiva da comunicagio integrada, que seja constantemente avaliado, valo-
rizando-se, sobretudo, os anseios dos publicos de interesse.
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