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AGRESTE MERIDIONAL
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RESUMO: O presente trabalho visa, a partir dos referenciais 

teóricos da comunicação organizacional, apresentar 

propostas iniciais para o desenvolvimento de um Plano 

de Comunicação Integrada na Unimed Agreste Meridional, 

empresa que presta serviços privados de saúde em 21 

cidades do estado de Pernambuco. A análise preliminar 

permite avaliar que, em mais de duas décadas de atuação, 

a ausência de uma política estratégica de comunicação 

tem representado barreiras e dificuldades no diálogo interno e externo da referida empresa. 

Nesse sentido e considerando a consolidação da importância da comunicação no segmento 

empresarial, este artigo objetiva levantar propostas e sugestões para aplicação na Unimed 

Agreste Meridional, como forma de proporcionar visibilidade institucional e potencializar 

a relação tanto entre os agentes internos da empresa quanto entre empresa e sociedade.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicação Organizacional; Assessoria de Comunicação; Plano de 

Comunicação Integrada; Unimed.
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ABSTRACT: The present work aims, starting from the theoretical references 

of organizational communication, to present initial proposals for the 

development of an Integrated Communication Plan at Unimed Agreste 

Meridional, a company that provides private health services in 21 cities in the 

state of Pernambuco. The preliminary analysis allows to evaluate that, in more 

than two decades of operation, the absence of a strategic communication 

policy has represented barriers and difficulties in the internal and external 

dialogue of said company. In this sense and considering the consolidation 

of the importance of communication in the business segment, this article 

aims to raise proposals and suggestions for application in Unimed Agreste 

Meridional, as a way to provide institutional visibility and enhance the 

relationship between the internal agents of the company as well as between 

company and society.

KEYWORDS: Organizational Communication; Communication Advisory; 

Integrated Communication Plan; Unimed.
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1. INTRODUÇÃO
Tanto do ponto de vista prático quanto na perspectiva teórica, o campo da 

Comunicação Organizacional no Brasil tem se consolidado ao longo das décadas. 

No que diz respeito à prática, há uma evolução do modo como as empresas têm 

organizado os seus setores de comunicação. E, em termos de formulação teórica, 

crescem os estudos, pesquisas e grupos dedicados à reflexão sobre o papel da 

Comunicação das empresas, no âmbito interno ou externo.

Essa evolução acompanha, e ao mesmo temo é parte, da evolução do próprio 

setor empresarial de um modo geral, com o entendimento das corporações sobre a 

necessidade em implantar uma comunicação que promova e venda os seus produtos, 

torne-os rentáveis e os valorize, confirmando um amadurecimento da área, em que 

todo o aparato de redes, técnicas de captação de usuários, divulgação, comunicação 

em massa, contato consonante com a mídia, produção de matérias e notícias, dentre 

outros, ampliam o leque de atuação e diálogo das organizações.

Por outro lado, como alerta Bueno (2005), por vezes, há um descompasso entre 

teoria e prática no que se refere à comunicação empresarial brasileira. O autor 

ressalta que os discursos de executivos da área, bem como peças, campanhas ou 

releases de organizações expressivas estão ainda aquém dos potenciais do setor e 

denuncia que há ainda equívocos no desenvolvimento de estratégias com o público 

e na confusão entre funções profissionais na Comunicação das empresas. Por isso, 

o autor defende que “a comunicação empresarial precisa de oxigênio, ideias e 

profissionais descomprometidos com os velhos paradigmas e interesses” (BUENO, 

2005, p. 8).

Nesse sentido, e este é o objetivo deste artigo, são fundamentais trabalhos 

que aliem reflexões teóricas e proposições práticas no campo da Comunicação 

Empresarial, de forma a dirimir os descompassos sobre os quais alerta Bueno e 

contribuir no avanço qualitativo do setor no Brasil.

Para o cumprimento do objetivo proposto, o artigo obedece a seguinte 

estrutura, além desta introdução e das considerações conclusivas: num primeiro 

momento, (i) é feita uma trajetória histórica da Comunicação Empresarial no Brasil 

e as possibilidades nas sociedades contemporâneas; em sequência, (ii) é tratado o 

tema da Comunicação Organizacional Integrada, ressaltando os principais conceitos 

e dimensões; e, posteriormente, (iii) apresentado um breve panorama da Unimed 

Agreste Meridional e a proposta de intervenção na área da Comunicação para esta 

empresa.
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2. COMUNICAÇÃO EMPRESARIAL: 
TRAJETÓRIA HISTÓRICA NO BRASIL

No princípio das atividades econômicas, onde fortes transições começavam a se 

estabelecer como modelo de atuação, germinava ali desde os tempos do parâmetro 

mercantil, o berço do capitalismo. A partir das relações mais antigas da história 

instaurou-se, baseado no comércio, um movimento de impacto no desenvolvimento 

da categoria que impulsionava esta esfera de produção. 

O empresariado, tal qual conhecemos hoje, evoluiu consideravelmente a 

partir de fundamentos desta fonte, além de agregar de outros gêneros em que o 

aperfeiçoamento era objetivo permanente. Para avançar como um mecanismo 

promissor na sociedade e tornar o perfil do comerciante do passado num gestor 

empresarial apto e com condições de concorrência, havia mudanças a serem 

construídas. Se analisarmos o processo tardio em que o Brasil alcançou uma fase 

industrial apenas em 1930, e a problematizá-lo – somente em 1950 com a “revolução 

nacional e democrática”, que era contra os interesses do latifúndio e imperialismo – 

este processo demandaria de um tempo substancial a ser solucionado.

No ramo financeiro, que cresceu a partir de sistemas que visavam o lucro, 

reinventar-se era uma necessidade, e não uma tarefa meramente ilustrativa 

repassada em cursos de atuação. Garantir capacitações de como melhor gerir um 

negócio, também não asseguraria que ele permaneceria vivo e operando com 

índices tão competitivos. Afetados por este movimento, surge a possibilidade de 

aliar uma das atividades mais conhecidas a transição industrial, para promover 

o gênero de forma inédita, esta era a comunicação. Neste momento analisa-se a 

possibilidade real de vender um produto num modo referencial, munidos por um 

trabalho estratégico e organizado.

Esse movimento é acompanhado também pela comunicação organizacional. Se 

no início, o tema resumia-se praticamente à publicação e veiculação de boletins, 

jornais e revistas para os empregados – panorama vigente na segunda parte dos anos 

1960, quando o campo da comunicação organizacional começava o seu processo 

de organização teórica e prática – atualmente há uma série de possibilidades e 

caminhos a serem explorados.

Um primeiro marco fundamental neste desenvolvimento foi a realização do 

primeiro Encontro Nacional dos Jornalistas em Assessoria de Imprensa (Enjai), em 

1984, que impulsionou os profissionais de comunicação a se movimentarem para 

produzir algo sistemático e singular. A produção do primeiro manual de Assessoria 

de Imprensa, fruto das discussões e reflexões deste encontro, serviu de base para 

nortear muitos dos que estavam se inserindo naquele contexto. Naquele momento, 

cresceu também nas empresas a compreensão sobre a existência do campo como 

um elemento estratégico de otimização do aparelho de mercado. Seus serviços e 
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pleno funcionamento, são indispensáveis para uma promoção horizontal e sem 

entraves, mantendo o foco numa comunicação eficiente e coesa.

Outros marcos significativos para a afirmação do campo foram a fundação, 

em 1989, da Associação Brasileira de Comunicação Empresarial e da Associação 

Brasileira de Comunicação Organizacional, em 1998.

Torquato do Rego (2002), por exemplo, situa o desenvolvimento da Comunicação 

Organizacional em três fases. Nas décadas de 1960 e 1970, o autor destaca o caráter 

e a preocupação da comunicação organizacional com ênfase no produto. A partir da 

década de 1980, o foco passa a ser a preocupação com a imagem das organizações. 

E desde a década de 1990, até a atualidade, a comunicação organizacional assume 

caráter estratégico.

Bueno (2005), por sua vez, ao apresentar a trajetória da comunicação empresarial 

no Brasil, destaca cinco momentos decisivos: antes da década de 1970, durante a 

década de 1970, a década de 1980, fins da década de 1980 e década de 1990.   

Antes da década de 70, as atividades de Comunicação desenvolvidas 

pelas empresas ou entidades eram absolutamente fragmentadas e pouco 

profissionalizadas.  A década de 70 aponta para algumas mudanças importantes 

em direção à implantação de uma cultura de comunicação nas empresas. Os 

profissionais de comunicação pouco a pouco chegam nas empresas e começa a ficar 

visível a importância do mercado de Comunicação Empresarial.   A década de 80 deu 

o impulso que faltava à Comunicação Empresarial, que passa, efetivamente, a se 

constituir em um campo de trabalho promissor, atraindo profissionais de todas as 

áreas.  Na segunda metade da década de 80, uma experiência marca profundamente 

a Comunicação Empresarial brasileira: a empresa Rhodia, com a elaboração de sua 

Política de Comunicação Social. Nos anos 90, o conceito de Comunicação Empresarial 

se aprimora: ela passa a ser estratégica para as organizações (BUENO, 2005, p. 67)

2.1 POSSIBILIDADES
A evolução da comunicação organizacional revela que uma assessoria 

empresarial eficaz deve desenvolver uma relação institucional entre os gestores, 

o público final e os elementos participantes deste canal. Portanto, o setor precisa 

se manter sempre atualizado, realizando uma ponte de emissão de informações 

e conteúdos de forma inteligente, finalizando ações de acesso à promoção e 

esclarecimento do órgão trabalhado. 

Quando se defende que a função a ser exercida é de ganhar a confiabilidade de 

seu público, esta prerrogativa compreende que a empresa pode utilizar ainda mais 

do seu aparato comunicacional. “A comunicação é parte essencial do seu negócio 

e assim deve ser encarada. Uma etapa fundamental no relacionamento com seus 

clientes. É através dela que se projeta a imagem do seu negócio, seus produtos e 

serviços” (GOMES E MOURÃO, 2007, p. 10).
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 No momento em que se estabelecem os públicos e cria-se um Plano de 

Comunicação Anual (PAC) condizente a sua especificidade, trilha-se os primeiros 

passos para implementar corretamente a base da comunicação de uma empresa. 

Com uma estratégia bem definida, o passo seguinte é emiti-la aos canais corretos, 

através dos veículos de propaganda, sendo fundamental no processo de execução o 

diálogo mantido entre assessoria e assessorado. Este tem de ser contínuo e próximo, 

pois o direcionamento fornecido apresentará um pensamento executor similar. 

Se o presidente de uma empresa não expor seus planos de atuação, não haverá 

um esforço conjunto e o resultado será dubio. Por isso, a relevância de manter a 

Assessoria com autonomia, para garantir que não haja impasses na evolução 

dos seus planejamentos, permitindo que um sistema não seja interrompido por 

quaisquer alterações ao longo do caminho.

Sabendo disso, o ofício a partir daí consistirá em reunir atividades específicas 

que, segundo o Manual de Assessoria de Comunicação da Federação Nacional dos 

Jornalistas de 2007, incluem a emissão de matérias jornalísticas; a formação de uma 

imagem comprometida da sua instituição; a criação de uma comunicação interna e 

externa que instaure os valores passados pela gestão; discernir quais os interesses 

da instituição; atentar aos tipos de interesse, que ora podem ser comuns, ora 

atendem aos benefícios da empresa, entre outras tarefas.

 O importante a frisar é que, um trabalho feito de forma continuada, proporcionará 

a criação de um vínculo da instituição com a mídia espontânea, e esta será vista com 

o diferencial em prestar clareza e informes a sociedade.

3. A COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL 
INTEGRADA: CONCEITOS E DIMENSÕES

O campo da Comunicação Organizacional é bastante diverso e plural, estando 

presente em organizações tanto públicas quanto privadas, em grupos de caráter 

empresarial ou sem fins de lucro. Autores como Bueno, Nassar, Torquato e Kunsch 

têm apresentado uma série de conceitos, que refletem o próprio caráter dinâmico 

da comunicação organizacional.

Na obra O que é Comunicação Empresarial?, Nassar e Figueiredo (1995), definem o 

conjunto da comunicação organizacional como uma reunião de “frentes de batalha”. 

Nas palavras dos autores, a comunicação organizacional é

Uma verdadeira guerra com muitas frentes de batalha: a frente de batalha 

voltada para mostrar que a empresa tem uma relação de respeito com a natureza, 

visando sobretudo a sua preservação (se você quiser, pode chamar de frente de 

batalha ecológica); a frente de batalha para manter e conquistar novos consumidores; 

a frente de batalha da comunicação interna, dirigida para os imensos exércitos de 
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trabalhadores engravatados e de uniformes que constituem os recursos humanos 

das empresas modernas; a frente de batalha das complicadas relações da empresa 

com os governos e os políticos, ou seja, o lobby empresarial. E a grande frente de 

batalha da propaganda e da promoção de produtos (NASSAR e FIGUEIREDO, 1995, p. 

20-21).

Bueno (2005), por sua vez, não distingue a comunicação empresarial, 

organizacional ou corporativa, utilizando os termos como sinônimos.

A Comunicação Empresarial (Organizacional, Corporativa ou Institucional) 

compreende um conjunto complexo de atividades, ações, estratégias, produtos e 

processos desenvolvidos para criar e manter a imagem de uma empresa ou entidade 

(sindicato, órgãos     governamentais, ONGs, associações, universidades etc) junto 

aos seus públicos de interesse  (consumidores, empregados, formadores de opinião, 

classe política ou empresarial, acionistas,  comunidade acadêmica ou financeira, 

jornalistas etc) ou junto à opinião pública (BUENO, 2005, p. 72).

Já Kunsch (2003) coloca que o termo comunicação organizacional, além 

de abranger todo o espectro das atividades comunicacionais, apresenta maior 

amplitude, aplicando-se a qualquer tipo de organização social (empresa pública 

ou privada, instituições, entidades sem fins lucrativos, etc.) não se restringindo ao 

âmbito das empresas. 

A comunicação organizacional compreenderia o conceito amplo do conjunto 

das diferentes modalidades comunicacionais que ocorrem dentro das organizações, 

a saber: a comunicação institucional, a comunicação mercadológica ou comunicação 

de marketing, a comunicação interna e a comunicação administrativa (KUNSCH, 

2003, p. 75).

Dentro dessa perspectiva, a comunicação organizacional surge para dar conta 

da complexidade da comunicação não só das empresas, mas das administrações 

públicas, instituições sem fins lucrativos, entre outros. De modo complementar, 

Vianna (2008) destaca dois princípios básicos para o funcionamento da comunicação 

integrada: o envolvimento total da alta direção e a inserção da comunicação no 

processo de decisório empresarial, pois a Comunicação passa a ser vista como 

estratégica, devendo estar inserida nos processos de planejamento das organizações. 

Tornando-se presente tanto na perspectiva operacional como estratégica do 

planejamento e gestão organizacionais.

As constantes transformações nos cenários político, econômico, cultural e 

tecnológico representam um desafio à comunicação organizacional, tendo como 

alguns elementos que caracterizam esse ambiente em processo de mudança: 

o despertar da consciência ecológica, a preocupação com o meio ambiente, a 

concorrência acirrada, o consumidor consciente de seus direitos, o advento das 

novas tecnologias de comunicação, são alguns desses elementos. Para garantir a 
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sobrevivência e crescimento no mercado, as empresas necessitam estabelecer 

relações éticas e transparentes com seus públicos. 

Diante destes fatos e de dispor de usuários que cada vez mais buscam informação, 

a atualização dos meios de contato com o público final deve contemplar sempre a 

objetividade e a veracidade, sem jamais deixar de responder a qualquer dúvida, 

mesmo em situações polêmicas. São nestas ocasiões inclusive, que o assessor deve 

ser o primeiro a noticiar aos grupos interessados qualquer acontecimento, de forma 

a tranquilizar e mostrar atitudes enérgicas frente a momentos complexos. Porque 

será sempre um furo de assessoria esperar que os usuários sejam notificados por 

meios duvidosos ou não confiáveis.

Enquanto consultores levam tempo para diagnosticar soluções, os próprios 

setores sempre apresentam respostas de forma recorrente. Quando se estimula um 

ambiente de trabalho produtivo, em que funcionários estão capacitados e motivados, 

cria-se a ideia de unicidade e esforço colaborativo. Isso cresce e atinge o trabalho 

realizado para o público externo, devido aos próprios servidores funcionarem como 

ponte entre a direção e o cliente. Quando o canal está saudável e fortalecido ele 

pode gerar mais produtos de forma consciente.

Num segundo momento surge a possibilidade de uma rede integrada entre 

os grupos finais e as comunicações emitidas para eles. Produzidas a partir de uma 

linguagem mais técnica, estas tipificações de comunicação podem ser encontradas 

em diferentes formatos de empregos: interna, mercadológica, institucional e 

administrativa. Normalmente estas temáticas passam inclusive por constantes 

atualizações, que são disponibilizadas a maioria dos funcionários em excelentes 

modelos de qualidade em gestão – que também compete ao exercício da assessoria 

– e explora as extensões dos colaboradores no serviço de melhoramento da máquina 

(pública ou privada).

4. UMA PROPOSTA DE INTERVENÇÃO
A proposta prevista neste trabalho é realizar um planejamento estratégico de 

implantação de uma Assessoria de Comunicação numa empresa referencial em 

planos de saúde e atendimento médico, a cooperativa Unimed Agreste Meridional.

Dentro dos seus 22 anos de trabalho, a cooperativa Unimed Agreste Meridional 

nunca dispôs de uma assessoria de comunicação. Atualmente a rede conta com uma 

ouvidoria que não está ativa. Dentro do seu alcance de atuação, a Unimed presta 

serviços a 21 cidades do Agreste Meridional de Pernambuco, sendo seu foco a cidade 

sede situada em Garanhuns, com cerca de mais de 130 mil habitantes, segundo 

dados do IBGE.

Todo e qualquer serviço de comunicação é enviado a partir de uma assessoria 

sede da central nacional, instalada em São Paulo, a qual deve viabilizar os meios 

comunicacionais da empresa.
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O dilema deste modelo é que cada empresa vive de forma independente e 

contém problemas específicos e, no ramo empresarial, para diferentes disfunções 

se oferecem respostas distintas. Isso não é, porém, o que ocorre na unidade sediada 

em Garanhuns.

Todos os produtos que são emitidos no site e contém elaborações textuais 

são preparados por funcionários sem formação específica. O site inclusive contém 

aspectos interessantes do ponto de vista comunicacional, admitindo-se a ausência 

de um comunicador, porém a linguagem ainda é muito pouco acessível, não 

qualificada, e não emite as ideias organizacionais de relacionamento com o cliente.

Um outro problema é a falta de espaços para o consumidor. Não existe um e-mail 

de atendimento, o portal oferece apenas uma área para contato e a equipe do setor 

de Tecnologia da Informação apenas repassa a mensagem para o gerente ou um 

servidor. Porém, esta área é praticamente inutilizada, visto que, esta tentativa de SAC 

não funciona. Quando se observa o site, percebe que este está munido de funções, 

porém sua estrutura de layout está defasada e não possui um conteúdo trabalhado 

especificamente para atender aos públicos. Sua imagem visual e arquitetura da 

informação não foram pensadas em grau prioritário, logo analisa-se também uma 

fonte muito pequena na página. 

Compreende-se também que muitas das ações e eventos da empresa não 

levam o acompanhamento de um comunicador, portanto aí aplica-se a introdução 

da assessoria, transformando o método que é realizado. Com o comunicólogo 

cada pauta seria trabalhada, existiria um canal com a imprensa e os portais de 

acesso também seriam aperfeiçoados. O consumidor deve ter direito a resposta 

através da internet, ou telefone. E quando não há assessoria de comunicação, nem 

disponibilização de material jornalístico, não são produzidos releases, briefings, 

mailing, todo o universo que fundamenta o setor.

4.1 PLANO DE COMUNICAÇÃO INTEGRADA: 
UMA PROPOSTA DE APLICAÇÃO

Um dos objetivos iniciais da intervenção é criar um sistema de Assessoria 

de Comunicação Empresarial, que possibilite fornecer visibilidade às atividades-

fim da instituição, gerando uma imagem forte, ágil, comunicativa e de prestar 

esclarecimentos ao consumidor. Serão estruturadas ações organizacionais, que 

promovam a criação de uma plataforma de comunicação, tanto interna como 

externa.

Esta base fomentará espaços de colaboração interna, para provocar uma maior 

integração e circulação de mensagens e conteúdos, descentralizando a emissão de 

ideias. 
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Serão elaborados programas que proporcionem o fluxo ágil de informações 

entre seu público direto, os usuários, com a instalação efetiva de uma ouvidoria, 

sistema que será gerido por um comunicador, já que a instituição ainda não possui. 

Haverá também a criação de um sistema de atendimento ao consumidor em 

consonância com as regras da Lei de Acesso à Informação, bem como a atualização 

da instituição às suas regras. O objetivo é mover um círculo de atuação em que 

clientes e funcionários estejam falando na mesma sintonia de argumentação.

É importante fortalecer, similarmente, uma linguagem voltada a atividades como 

a criação de boletim interno periódico, em que cada setor redigirá ações executadas 

no seu espaço de trabalho. Esta ação inclusive vai comunicar os setores e registrar 

os seus serviços, propiciando sempre pautas assertivas a própria Assessoria. Estes 

boletins devem ser editados pelos comunicadores, mas a responsabilidade de fazê-

los fica a cargo dos responsáveis de cada setor.

Uma implantação necessária com a submissão será a adoção dos módulos 

de qualidade, respeitando as regulamentações propostas e atualizadas, assim 

como reuniões mensais entre todos os setores introduzindo a fala contextualizada 

e participativa no meio, demonstrando como o planejamento estratégico é 

fundamental, garantidor da aplicação das propostas, mesmo com mudanças de 

gestores ou escassez de recursos. 

Como objetivos específicos, o conceito pretende iniciar elaborando uma 

análise de Swot, para fornecer um encaminhamento específico de engajamento 

de funcionários e público. Aliado a esta proposição, visa-se fazer um programa de 

comunicação estabelecendo a relevância da ferramenta com a imprensa e público 

interno e externo. Devem ser propostos canais de comunicação que divulguem os 

valores e as atividades da instituição.

A criação da newsletter será utilizada como mecanismo de comunicação interna, 

em que cada setor será responsável por redigir textos curtos acerca de ações 

relevantes de cada área. Isso facilitará o contato entre os grupos, e movimentará 

o fluxo de informações, além de propiciar aos funcionários um momento mensal 

de reunião e apresentação de resultados, o UniFala. O momento mostrará, além da 

exposição de conteúdos vivenciados na prática, a indicação de sugestões, melhorias 

e criação de práticas colaborativas.

Um e-mail deverá ser feito para o atendimento específico da comunicação com 

o cliente. Este será operado por um comunicador, atentando para o prazo máximo 

de resposta ao usuário, 15 (quinze) dias, em consonância com a Lei de Acesso à 

Informação (LAI). A pretensão é fornecer um contato mais próximo e similar, 

portanto, agregando a esta missão, pede-se também uma linha telefônica exclusiva 

para relacionamento com o cliente. O comunicador deve atender as demandas de 

dúvidas, esclarecimentos, solicitações, uma vez que ele é preparado para realizar 

esta transferência de informações.
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Como a comunicação com o usuário passará a ser desenvolvida por um 

profissional especializado, há a necessidade que os outros servidores incorporem 

o espírito e cultura de qualidade em gestão. Além disso, como funções prioritárias 

realizáveis, têm-se a ação de acompanhamento de pautas e reportagens, assim como 

organização de mailing, as listas de contatos com a imprensa e órgãos de interesse. 

CONSIDERAÇÕES FINAIS
 A observação histórica dos estudos e pesquisas em Comunicação Organizacional 

revela uma permanente consolidação do campo. Ao mesmo tempo, verifica-se ainda 

um descompasso entre aquilo que se propõe em termos de comunicação no âmbito 

das empresas e aquilo que se executa. Um exemplo disso é o fato de que, em períodos 

de falta de recursos, as áreas e profissionais da comunicação são imediatamente 

afetados nas empresas. Por isso, são necessários trabalhos acadêmicos que deem 

conta também de objetivar intervir na realidade.

No caso específico da Unimed Agreste Meridional, dada a sua abrangência de 

atuação, a ausência de uma estrutura organizada e estratégica de Comunicação tem 

ocasionado problemas na relação com o público beneficiário dos seus serviços.

Nesse sentido, as propostas aqui apresentadas buscam, em sintonia com 

a literatura sobre comunicação organizacional, constituir um setor próprio de 

comunicação na empresa, com instrumentos que estejam articulados em suas 

linguagens e unificados em seus objetivos, garantindo à empresa uma melhoria 

significativa tanto na comunicação entre os seus agentes e colaboradores internos 

quanto entre a empresa e o público.
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