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APRESENTACAO

Este e-book langa um olhar para a Ciéncias da Comunicag&o, mais especificamente
sobre a produgédo do conhecimento. O segundo volume da obra “Aproducéao do conhecimento
nas ciéncias da comunicagcdo” explora questbes epistemolbgicas e metodolégicas acerca
da pesquisa de comunicagdo com base nas propostas de convergéncia e de sobreposicdo
de temas e metodologias que se fazem notar de forma crescente na literatura atual, tanto
por parte de pesquisadores da comunicagdo como das ciéncias sociais € humanas.

A obra é composta por 15 artigos que visam compreender os contornos que as
Ciéncias da Comunicacgéo e seus componentes estabelecem entre si e com outras tessituras
sociais. Trata-se, portanto, de uma necessaria atitude critica diante do campo em toda a
sua complexidade, para mirar suas reconfiguracbes, seus atravessamentos e os sentidos
que os fatos comunicacionais e outros produzem na contemporaneidade.

Os autores abordam a comunicagao estratégica, o jornalismo cultural, a ciéncia da
informacéao, a reverberacgao midiatica, o conceito de equilibrio de baixo nivel, a propagacao
de informacgdes, os projetos Green Belt, a gestdo de comunicagdo em tempos da Covid-19,
a comunicacao publica, o conceito Amazdnia pela cultura letrada regional, o estudo do caso
“Fabiane - a bruxa do Guaruja”, a historia da comunicagéo, editoria politica, telejornalismo
e um estudo de caso dos portais de noticias Metrépoles e R7. Do ponto de vista do campo
de pesquisa, 0s assuntos abordam uma configuragéo transdisciplinar.

Um dos objetivos deste e-book, volume 2, & continuar propondo analises e
discussoes a partir de diferentes pontos de vista: cientifico, comunicacional, social. Como
toda obra coletiva, esta também precisa ser lida tendo-se em consideragéo a diversidade e
a riqueza especifica de cada contribuicéo.

Por fim, espera-se que com a composicao diversa de autores e autoras, temas,
questdes, problemas, pontos de vista, perspectivas e olhares, este e-book ofereca uma
contribuicdo plural e significativa.

Edwaldo Costa
Suélen Keiko Hara
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RESUMO: O artigobuscafazerumareflexdosobre
como a comunicagdo externa e a comunicagcéao
estratégica podem atuar como instrumentos
para uma gestao satisfatoria da identidade da
organizagao. A partir desta revisao bibliografica,
chegou-se a uma melhor compreenséo sobre as
principais ferramentas para a elaboragéo de uma
comunicacao externa estratégica que ira incidir
na identidade organizacional.

PALAVRAS-CHAVE: identidade organizacional,
comunicagéo estratégica, comunicacao externa.

EXTERNAL COMMUNICATION AND
STRATEGIC COMMUNICATION
IN ORGANIZATIONAL IDENTITY

MANAGEMENT

ABSTRACT: The article seeks to reflect on
how external communication and strategic
communication can act as instruments for a
satisfactory management of the organization’s
identity. From this literature review, a better
understanding of the main tools for the elaboration
of strategic external communication that will focus
on organizational identity has been reached.
KEYWORDS: organizational identity, strategic
communication, external communication.
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ORGANIZACIONAL

11 INTRODUGAO

Sdo inimeras as transformagdes
ocorridas nas organizagbes ao longo do tempo
e a comunicagdo, que ja foi interpretada
somente como transferéncia de informagoes,
torna-se cada vez mais protagonista como
ferramenta estratégica na gestao das empresas
e no relacionamento com os seus diferentes
publicos.

Nessa nova realidade, a identidade e
imagem organizacionais tornam-se importantes
expressdes sociais para auxiliar o contexto
comunicacional das organizagdes. Aforma como
a organizacgéao é percebida pelos seus diferentes
publicos pode ser um diferencial na escolha de
determinado produto por um cliente ou ainda,
impacta na imagem que os pUblicos tém daquela
empresa 0 que, consequentemente, repercute
na reputacdo da organizagdo. Por isso, é
importante que as organizacdes estejam sempre
reforcando as mensagens que fortalecem a sua
identidade perante os publicos.

A comunicagéo externa, por sua vez, € o
meio para que as organizacdes se relacionem
com todos os seus diferentes publicos que
estdo fora dela. Os canais de comunicacéo
se ampliam a partir das novas ferramentas
tecnologicas e as necessidades dos publicos
também véao se transformando. A histéria ou a

responsabilidade social de um produto ou uma
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marca, por exemplo, pode trazer um peso para a escolha pelo publico, e a forma que essa
comunicacao sera feita é crucial para atingir os objetivos desejados.

Outro fator relevante para este cenario em constantes mudancas, tanto no que diz
respeito as organizagbes quanto a forma de se comunicar, € o elemento da estratégia
comunicacional. Esta, vai além do planejamento de comunicagéo, tem o foco no longo
prazo e nas questbes mais fundamentais da organizagcéo, que caracterizam a identidade
organizacional.

O presente artigo aborda os conceitos de identidade, comunicacdo externa e
comunicacao estratégica com base em uma reviséo de literatura, sobretudo, dos trabalhos
de: Albert e Whetten (1985); Argenti (2014); Cornelissen (2004); Falkheimer e Heide
(2018); Hallahan et al. (2007); Kunsch (2006); Mintzberg (1983); e Van Riel e Fombrun
(2007). O objetivo é relacionar os trés conceitos com vistas a obter instrumentos para uma

comunicacao externa estratégica direcionada a gestéao da identidade organizacional.

2| IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

Quando se fala em identidade, por uma perspectiva socioldgica, geralmente
a pergunta que vem a tona para respondé-la é: “quem sou eu?”. Nas organizagdes, o
questionamento é o mesmo, porém ndo mais no singular e sim “qguem somos nés?” enquanto
organizacao. Albert e Whetten (1985) foram os responsaveis pela definicdo seminal da
identidade organizacional, classificando-a por trés caracteristicas: a centralidade, que sdo
os atributos que definem a organizagdo aos olhos dos seus membros; a distintividade,
que diz respeito ao diferencial em relagéo a organiza¢des semelhantes; e a durabilidade,
ou seja, a sua capacidade de continuidade ao longo do tempo. Em outras palavras, o
conceito de identidade organizacional pode ser especificado como os atributos centrais e
duradouros de uma organizacdo que a distinguem de outras organizacdes.

Posteriormente, Gioia et al. (2000) acrescenta um importante contraponto
complementar a definicdo seminal, no que se refere a durabilidade da identidade. Os
autores argumentaram que a identidade organizacional ndo é necessariamente duradoura,
mas € estavel e fluida, podendo evoluir com o tempo, caso seja necessario.

Desde entdo, uma série de autores trazem diversos conceitos sobre a identidade,
que chegam até a ser antagdnicos em alguns momentos, mas que vao se desdobrando em
pesquisas ao longo dos 36 anos ap6s o primeiro conceito sobre o tema. Serdo apresentados
aqui os conceitos de identidade organizacional, identidade corporativa e imagem. Todos
estdo, de certa forma, relacionados com a base conceitual de Albert e Whetten (1985)
carregando nomenclaturas diferentes conforme os pesquisadores que os abordam.

Van Riel e Fombrun (2007) trazem uma abordagem com quatro tipos de identidade
organizacional. Séo elas:

Identidade percebida: o conjunto de atributos tidos como tipicos da “continuidade,
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centralidade e singularidade” da organizacdo aos olhos dos seus membros (conforme a
conceituacdo seminal da identidade organizacional).

Identidade projetada: as auto apresentagcdes dos atributos da organizacéo
manifestadas nos sinais implicitos e explicitos que a organizag¢ao transmite para publicos-
alvo internos e externos por meio de comunicagdes e simbolos.

Identidade desejada (ou “ideal”): a imagem idealizada que os gerentes possuem do
que a organizacdo poderia evoluir sob sua liderancga.

Identidade aplicada: os sinais que uma organizagéo transmite de forma consciente e
inconsciente por meio de comportamentos e iniciativas em todos os niveis da organizacgéo.

Cornelissen (2004) explica que nas empresas, a identidade organizacional é
frequentemente estabelecida pelos gerentes ou lideres para serem seguidas por eles
préprios e pelos demais membros da organizagcdo, sendo caracterizada por uma série
de valores, crengas e aspiragcbes que comumente ja estéo sintetizadas na misséo, viséo
estratégica e na cultura corporativa mais geral da organizagdo. O autor afirma que muitas
vezes na missdo ja existe uma declaracdo sobre as crengas que sustentam a gestao, a
estratégia e como a empresa deseja ser conhecida pelos grupos de fora dela.

Dentro da identidade organizacional, Cornelissen (2004) aponta para a existéncia de
uma identidade corporativa, que pode ser conceituada como a expressédo de uma imagem
da organizagédo para as partes interessadas (stakeholders) por meio de campanhas de
comunicac¢ao, comportamento dos funcionarios e produtos e servicos.

Ja Dowling (2016) descrevem a identidade corporativa como os simbolos e a
nomenclatura que uma organizacdo usa para se identificar junto dos seus publicos, ou
seja, a totalidade dos meios visuais e néo visuais de uma organizacéo para se apresentar
a todos os seus publicos. Dessa forma, em ambos os conceitos, a identidade corporativa
gera uma imagem da empresa para os seus diferentes stakeholders.

Em suma, Cornelissen (2004) explica que a identidade corporativa deve ser
direcionada para uma construcéo que diferencie a posi¢ao e as ofertas de uma organizacao
aos olhos de grupos de stakeholders importantes, enquanto a identidade organizacional é
baseada em padrdes mais profundos de significado e construcéo de sentido das pessoas
dentro da organizacao, que levam a valores compartilhados, identificagédo e pertencimento.
Mesmo fazendo uma conceituacéo separada de ambas, o autor afirma que identidade
organizacional e identidade corporativa devem ser vistas como “duas faces de uma mesma
moeda” na prética organizacional.

A identidade corporativa, que é projetada para os publicos externos, tem o objetivo
de alcancar reputagdes fortes e favoraveis, segundo Cornelissen (2004), por isso precisa
ser gerenciada, informada e orientada pela identidade organizacional, ou seja, pelos valores
centrais da organizagéo (voltando ao conceito seminal de identidade organizacional). Ao
permear todos os diversos comportamentos, campanhas de comunicacdo e produtos

e servigos veiculados pela organizagéo, ha um envio consistente de mensagens que
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geram também uma distingcdo que faz com que os publicos consigam reconhecer aquela
organizacdo com mais facilidade.

Cornelissen (2004) afirma que a identidade ganha destaque no contexto de um
modelo de gestao estratégica de stakeholders. Uma identidade bem comunicada de forma
consistente traz o reconhecimento da organizacéo, além de confiangca com os publicos,
a partir da imagem mais clara que é transmitida pela organizacdo. Internamente, uma
identidade forte também pode auxiliar no aumento de motivagéo entre os funcionarios,
trazendo um sentimento de pertencimento e de identificagédo com a organizagéao.

Conforme explica o autor, as organizagdes precisam vincular a identidade corporativa
—aimagem apresentada pela organizacao aos seus publicos — a identidade organizacional
— os valores que os proprios membros da organizagdo atribuem a ela. Dessa forma, a
identidade corporativa é considerada como a auto apresentagdo ou manifestagdo externa
de uma organizagao que se baseia na filosofia, estratégia, cultura e visdo da empresa, ou
seja, na sua identidade organizacional, o que na viséo ja exposta anteriormente de Van Riel
(2004) é considerada a identidade projetada.

Quem partilha de uma visdao semelhante & Argenti (2014), porém segue pela
terminologia dos conceitos de identidade corporativa e imagem. Segundo ele, uma visdo
corporativa inspiradora, uma marca corporativa cuidadosamente elaborada (com foco em
nomes e logomarcas) e uma auto apresentagdo coerente e integrada sdo aspectos que
contribuem positivamente para a identidade corporativa de uma organizagao.

Ja aimagem, segundo Argenti (2014) é o reflexo da identidade de uma organizagao.
Como aorganizagéo é vista pelos seus diferentes publicos varia ndo somente pela identidade
corporativa transmitida pela organizacdo, mas também pelas préprias percepgdes prévias
que o publico pode ter antes mesmo de comegar a interagir com a organizacgéo, seja pelo
segmento no qual a empresa pertence ou por informagdes de terceiros que ja interagiram
com a empresa, ou de membros da organizagdo, entre outros.

Dessa forma, a imagem corporativa € o resultado de processamento de informacao
pelo publico interessado e, portanto, influencia como esse publico toma decisbes e
atitudes em relagdo a organizacdo. E por ser esse processamento de informacgdes, esta
imagem esta sempre sujeita a mudancgas a medida que novas informagdes chegam e sédo
processadas pelos interessados. Portanto, cabe destacar que as organizagdes ndo tém o
poder de construir uma imagem corporativa uma vez que nao ha possibilidade de controlar
o contexto em que a organizagéo é interpretada ou compreendida pelo publico, no entanto,
destaca-se, novamente, a importancia de uma identidade corporativa clara e bem gerida
para auxiliar estrategicamente na constru¢cdo dessa imagem.

Cornelissen (2004) também atenta para a possibilidade de um individuo ter mais de
uma fungdo de parte interessada (stakeholder) em relacdo a uma organizacéo, portanto,
garantir o envio de mensagens consistentes pela organizagdo evita potenciais problemas

que podem ocorrer quando mensagens conflitantes sdo enviadas. Um exemplo sao os
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funcionarios, que podem também ser consumidores dos produtos da empresa para a qual
trabalham. Quando a organiza¢do néo envia uma identidade consistente, isso ameaca as
percepcdes dos funcionarios sobre a integridade da empresa: eles recebem uma informagéo
da administrag@o, mas verificam uma mensagem diferente esta sendo enviada ao mercado.

Fato é que com a maior competitividade do mercado e a semelhanca de produtos
disponiveis, os consumidores passam a fazer distingdes com bases em outros atributos

que nao o produto em si, o que faz da identidade (e da imagem) um diferencial potencial.

31 COMUNICAGCAO EXTERNA

A comunicagdo externa é fator preponderante para o relacionamento entre a
organizacgéao e seus diferentes publicos. Kunsch (2006) afirma que foi na contemporaneidade
que a comunicagdo com um carater mais corporativo e estratégico comecgou a ser visto
como fundamental, uma vez que somente o marketing isolado ja ndo era suficiente para se

relacionar com os publicos de interesse.

Estes sdo cada vez mais exigentes e cobram das organizacdes
responsabilidade social, atitudes transparentes, comportamentos éticos,
gragas a uma sociedade mais consciente e uma opinido publica sempre mais
vigilante. E, neste contexto, a comunicagdo passa a ser estratégica e a sua
gestdo tem que ser profissionalizada e dirigida com competéncia. (KUNSCH,
2006, p. 172).

Argenti (2014) elenca quatro fatores para demonstrar a importéncia tdo 6bvia da
comunicagdo no século XXI: o primeiro € que vivemos no periodo mais tecnolégico e
sofisticado em termos de comunicacgédo. Tudo é transmitido simultaneamente e a velocidade
da luz. O segundo sé&o as exigéncias do publico em relagédo as organizagdes. Com toda a
informacao disponivel em um clique, o publico torna-se mais sofisticado em sua relagdo
com as empresas e precisa de contetdo relevante para tirar suas conclusdes. Terceiro,
a forma como esse contetdo chega é cada vez mais “bonita” que no passado. O design,
seja das publicacdes ou do préprio ambiente fisico também é importante para passar a
mensagem aos publicos. Por Ultimo, as proprias organizacdes se tornaram tdo grandes e
complexas que ja ndo cabe mais somente uma pessoa atuando em determinada area ou
fazendo muitas fungées superficialmente. E necessaria toda uma estrutura para a gestéo
da estratégia da comunicagéo.

Ambos os autores abordam a comunicagéo organizacional de uma forma geral,
mas sao conceitos que estao relacionados, sobretudo, ao publico externo, uma vez que a
comunicagao envolve duas partes, a organiza¢ao e o seu publico que, em sua maioria, trata-
se de publico externo, portanto, tais conceitos cabem como justificativa para importancia da
comunicacao externa dentro da comunicac¢do organizacional. Os autores também utilizam
o termo estratégia, o qual sera aprofundado no capitulo seguinte.

Comunicacdo externa pode ser definida como qualquer tipo de atividade de
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comunicacédo realizada por uma organizagdo com 0 objetivo de informar, persuadir ou
simplesmente se relacionar com individuos ou grupos que estdo do lado de fora dela
(CORNELISSEN, 2004). Dessa forma, a comunicacéo externa liga a organizagao a varios
publicos externos por meio de diversas formas e canais como, por exemplo, noticias,
publicidade, redes sociais, discursos publicos, inquéritos de opinido publica, podcasts,
entre outros.

Além das comunicagdes “por palavras”, a comunicagao visual também faz parte da
comunicacao externa. Instala¢des, marca, design, produtos e servigos e a forma como as
organizagdes se apresentam também comunicam causando efeito no publico e contribuindo
para a percepgao externa da organizagao.

Mais que transmitir informacg6es ao publico externo, & importante que a organizacéo
conhega os seus publicos e use estas informacgdes de forma planejada e estratégica.

Grunig e Hunt (apud FALKHEIMER & HEIDE, 2018), criaram a teoria situacional dos
publicos, que parte da premissa de que existem publicos que sdo criados espontaneamente
a partir de uma causa, ou um problema que os afetem ou de uma disputa entre uma
organizacdo e seu entorno. Por exemplo: empresas alimenticias cujos produtos séo
atacados por causarem obesidade, pressdo para a diminuicdo da emissdo de carbono
de determinada industria para contribuir com a causa climatica, entre outros. Os autores
definiram quatro publicos de acordo com o grau de engajamento e envolvimento no
problema:

Privados: grupos que néo se afetam nem séo afetados por um problema e, por isso,
nao se envolvem.

Publicos latentes: grupos afetados por algum problema, mas nao se envolvem. Sao
passivos.

Puablicos conscientes: sdo grupos que estdo cientes do problema e existe uma
possibilidade de agirem em relagéo ao problema, mas néo ha uma certeza de tal fato.

Plblicos ativos: sdo grupos diretamente afetados pelo problema e que estdo
fortemente engajados, por isso, tracam estratégias e taticas para agir em relagcdo ao
problema, o que comumente significa enfrentar a organizagdo considerada responsavel
pelo problema.

Os publicos nédo sdo estaticos e as caracterizagbes podem ser consideradas
como etapas, portanto, é fundamental que a organizagéo tenha conhecimento dos tipos de
publicos para nao correr o risco de negligenciar publicos latentes e conscientes e ter que
lidar com um publico ativo. Quando o publico ativo desafia a organizagéo o problema jé foi
definido pelo publico externo e ha grandes possibilidades de uma crise ser instaurada.

Para atender a demanda das organiza¢des em conhecer os diferentes stakeholders,
estar em sintonia com o que é discutido em nivel governamental que possa afetar de
alguma forma os seus interesses ou dos seus clientes, gerenciar os publicos ativos e

as crescentes necessidades dos publicos externos, novas areas de especializacdo nas
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atividades de comunicagdo externa acabaram por surgir, com os public affairs (trabalho de
monitoramento e gerenciamento do ambiente da organiza¢gdo com o objetivo manter uma
reputagao forte e um campo comum com os publicos), relagbes governamentais e relagbes
com os Investidores.

Mas de fato, por muito tempo a comunicacdo externa esteve associada
majoritariamente com as relagbes com a imprensa. Inclusive, a funcdo de relagdes
publicas nasceu da necessidade das empresas melhor se comunicarem com seus
publicos, sobretudo, com a midia, que acabava por ser a grande influenciadora dos demais
stakeholders. Argenti (2014) afirma que, no geral, o trabalho das relagdes publicas era de
impedir que a imprensa chegasse perto demais da geréncia. “O antigo profissional de RP
deveria proteger a empresa contra publicidade ruim, em geral fazendo uma leitura positiva
de noticias prejudiciais” (p. 58).

Tal atividade foi se adaptando ao longo do tempo, surgindo novos campos e funcdes
dentro da comunicacao e o que se percebe atualmente é que a comunicacdo externa ja
deixou de ser majoritariamente as relagbes com a midia. Nao quer dizer que essa relagédo
com a imprensa tenha se tornado irrelevante, muito pelo contrario, a midia ainda possui
papel fundamental, sobretudo, nos momentos de crise.

A relevancia da midia continua alta, no entanto foram as mudancas de acesso a
informacgéo, com os blogs, seguidos das midias sociais, podcasts, lives, entre outros, que
inclusive permitem a interacdo imediata entre o emissor e o receptor da informacgéo, e
também as mudancas do comportamento do publico, avido por informagdes além do que
€ transmitido nos noticiarios e propagandas, que fizeram e ainda fazem com que mais
atividades especializadas sejam abarcadas pelo setor de comunicac&o de uma organizagao.

Argenti (2014) elenca uma lista de atividades de comunicagédo externa que uma
moderna equipe costuma desempenhar, que foi originalmente publicada pela diretoria de
comunicacao da Corporate Executive Board, no relatério Resource Allocation Benchmarks
de 2010. Séao elas: “relagbes com os investidores; comunicagdes financeiras; relatérios
anuais; sites corporativos; propaganda corporativa; comunicagcdes de marketing;
comunicagdes executivas; relagdbes com a comunidade; relagbes com o governo; midias
sociais externas; monitoramento de midias sociais externas; monitoramento de reputacao”
(p. 62). Além destas, ha as consideradas atividades de comunicagéo diversas e que também
podem dizer respeito ao publico externo, que séo: “servigos graficos ou criativos; medicédo
das comunicagdes; gerenciamento de eventos; responsabilidade social empresarial —
relatorios; responsabilidade social empresarial — programas; atividades de caridade e
doagdes; patrocinio corporativo; desenvolvimento da equipe de comunicagbes” (p. 62).

O leque € grande e, a depender do tamanho da equipe a desempenhar tais fungdes
e do objetivo da organizagéo, € fundamental estabelecer uma estratégia que atenda as
necessidades organizacionais em consonancia com os recursos disponiveis.
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41 COMUNICACAO ESTRATEGICA

Conforme apontam Falkheimer e Heide (2018), a comunicacdo estratégica tal
como conceito profissional e académico é relativamente nova, tendo emergido nas ultimas
duas décadas, tornando-se um termo constantemente utilizado por profissionais da
comunicacao, politicos, executivos, além do meio académico, que tem se debrugado sobre
o tema e langado programas de especializagdo sobre o assunto. Assim como em outros
campos recentes das humanas, o conceito de comunicacdo estratégica também acaba
tendo multiplas versdes. Este trabalho buscara se focar nos conceitos que costumam ser
consenso entre a maior parte dos pesquisadores.

A comunicacdo estratégica pode ser definida como “o estudo de como as
organizagdes usam a comunicag¢ao propositadamente para cumprir suas missdes gerais”
(FRANDSEN & JOHANSEN, 2017, apud FALKHEIMER & HEIDE, 2018, p. 62) ou ainda os
seus “objetivos organizacionais gerais e de longo prazo” (FALKHEIMER & HEIDE, 2018, p.
62). E uma comunicagéo informacional, persuasiva, discursiva e relacional quando usada
no contexto da consecugédo da missdao de uma organizagdo. Ou seja, uma das premissas
da comunicacao estratégica € atuar de forma proposital em prol dos objetivos maiores da
organizacgdo, tornando-se importante para a existéncia, legitimidade e operagbes de uma
organizagao.

Argenti (2014) define comunicagéo estratégica como a que esta alinhada a estratégia
geral da organizagdo com o objetivo de desenvolver 0 seu posicionamento estratégico.
Para isso, uma estratégia eficiente busca enviar mensagens “claras, compreensiveis e
verdadeiras, comunicadas com paixdo, e que sejam estrategicamente repetitivas e
repetidas, além de serem consistentes com seus diversos publicos” (p. 53).

E importante esclarecer que a comunicagao estratégica é diferente da comunicagéo
planejada. Esta ultima est4 relacionada com uma comunicacao projetada para responder as
necessidades de comunicagéo percebidas de publicos importantes e ndo efetivamente com
a misséo da organizacgéo. Falkheimer e Heide (2018) afirmam que a comunicagéo planejada
€ uma comunicagao tatica, geralmente baseada em uma mentalidade de comunicagcéao
unilateral tradicional, onde pressupbe-se que emissor estd no controle do processo de
comunicacéo e, segundo os autores, muitas das consultorias que utilizam o conceito de
comunicacao estratégica na realidade estao oferecendo comunicagéo planejada.

Falkheimer e Heide (2018) sustentam que na comunicagdo estratégica, trés
campos tradicionais da comunicagéo — relagdes publicas, comunicagéo organizacional e
comunicacao de marketing — séo integrados em uma estrutura Unica. E sdo nesses campos
que se concentram de diversas formas a comunicagdo orientada para os objetivos das
organizagbes. Segundo os autores, os estudos de pesquisa contemporaneos dentro dos
trés campos tradicionais apontam que ainda ha muito em comum no que diz respeito aos

desenvolvimentos sociais, culturais e politico-econdmicos da organizagéo. A producgéo de
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compreensao, relagcbées duraveis e uma identidade comum séo objetivos comuns para a
comunicacdo das organizagoes.

O processo de formulacdo da estratégia de comunicagdo passa por etapas de
andlise, intencdo da estratégia, acdo e avaliacdo. Para Argenti (2014), criar uma estratégia
de comunicagcdo empresarial coerente envolve a analise dos publicos-alvo relevantes, a
definicdo da estratégia geral da empresa para a comunicag¢do e uma boa transmisséo das
mensagens. Além disso, é preciso analisar as respostas do publico-alvo para determinar se
a comunicagéao foi bem-sucedida.

Dessa forma, a estratégia determinara como a organizagéo pretende desenvolver
suas atividades durante um determinado horizonte temporal de modo a atingir os seus
objetivos. A estratégia, dentro do contexto organizacional, sera as a¢des tomadas pelos
gestores para gerir a interacdo entre os seus publicos, ajudando a captar, transmitir e
interpretar informagéo ao meio externo, assim como representar a organizagao no exterior.

Ao desenvolver uma estratégia geral, as organizagdes precisam considerar o que
estd manifestado nas suas declaragdes de missdo e visdo — elementos que compdem a
identidade desejada. Dessa forma, a organizagéo evita repercussdes futuras e reforca as
suas caracteristicas identitarias perante os publicos. Outro fator relevante é que o CEO
seja a pessoa mais envolvida no desenvolvimento da estratégia geral de comunicagéo e na
transmissdo de mensagens consistentes para o publico-alvo. Os proprios CEOs acabam
por se tornar uma personificagcdo da marca corporativa e sdo eles quem irdo estar no
topo de toda essa comunicagédo estratégica, seja operacionalizando, seja comunicando
(ARGENTI, 2014, p. 66).

Falkheimer e Heide (2018) afirmam que a comunicagéo estratégica inclui todas as
formas de comunicagéo —interna e externa, formal e informal — que estejam em consonéncia
com os valores e visdes gerais da organizacdo. A comunicagao estratégica deve ocorrer em
todos os niveis de uma organizagao.

Falkheimer e Heide (2018) afirmam que “fazer comunicagéo estratégica inclui a
exploracdo de necessidades, planejamento, formulagdo estratégica, intervencdes de
comunicacgéo, programas de comunicag¢ao e processos de comunicacao” (p. 76).

A comunicacao estratégica, portanto, ndo se limita as atividades dos profissionais de
comunicacdo. Ela envolve todos os setores de uma empresa, como Recursos Humanos,
os gerentes de diversos niveis hierarquicos, profissionais de marketing e o préprio contato
entre os funcionérios e os diferentes publicos atendidos pela organizagdo. Isso ndo significa
que todos esses membros da organizagdo possuam uma mesma percepg¢do da importancia
da comunicacgdo ou um nivel de capacitacédo na éarea, por isso, cabe aos profissionais de
comunicacgao realmente atuarem como os especialistas da area e podem ser utilizados
como consultores internos para auxiliar no propésito global (Argenti, 2014).

Zerfass e Huck (apud FALKHEIMER & HEIDE, 2018) argumentam que a comunicagéo
estratégica como uma pratica “molda o significado, constroi confianga, cria reputagéo e
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gerencia relacionamentos simbolicos com as partes interessadas internas e externas, a fim
de apoiar o crescimento organizacional e garantir a liberdade de operar” (p. 75).

Portanto, € importante, no ato do planejamento, além de organizar as estratégias
da comunicacdo em si, alinhar como os profissionais de comunicagdo disponiveis na
organizacao poderdo atuar como consultores das demais areas, de modo a obter os
resultados estratégicos desejados.

51 CONCLUSAO

A partir dos contetdos sobre identidade organizacional, comunica¢do externa e
comunicacdo estratégica abordados neste trabalho, algumas reflexdes séo feitas sobre
como a comunicacgao externa e a comunicagao estratégica podem atuar como instrumentos
para a gestdo da identidade da organizacgao.

Inicialmente, é inegavel que as caracteristicas centrais, distintivas e duradouras da
identidade organizacional bem administradas sdo fundamentais para gerar uma identidade
corporativa e uma imagem positiva perante seus diferentes publicos, refletindo em uma boa
reputacdo no mercado em que atua.

Partindo da corrente de varios estudiosos de que “a organizacdo é comunicagao”
(KUNSCH, 2006, p. 167), ou seja, sdo indissociaveis, a comunicagdo vai ser a ferramenta
principal a transmitir as mensagens que irdo gerir a identidade organizacional, assim como
identidade e imagem corporativas.

Como foi amplamente citado em todo o trabalho, essa comunicagéo, que € inerente
as organizagdes, vem se transformando com o passar dos avangos tecnologicos e das
mudancas de comportamento e de consumo dos publicos interessados. Dessa forma,
a comunicacao externa passou a abranger uma série de atividades que outrora sequer
existiam, além de atuar diretamente com varios tipos de publicos que vao muito além da
imprensa.

Quando abordamos o conceito de comunicacao estratégica ja existe uma corrente
de mudanca no formato de segmentar a comunicagéo externa da interna, uma vez que a
comunicacao deve ocorrer em todos 0s niveis da organizagéo e os funcionarios devem ser
levados em consideragdo como aliados para a efetivacdo dessa comunicacao estratégica.
Falkheimer e Heide (2018) sustentam que “usando uma abordagem de fora para dentro,
as comunicagdes podem ser organizadas e executadas de forma processual, em vez de
unidirecional” (p. 124).

Dessa forma, o que se constata que & a comunicag¢do estratégica vem com a
proposta de integracéo de todas os tipos de comunicagéo ja existentes dentro de uma
organizacdo, no sentido de nao desperdicar esforcos tendo as mesmas atuando de
forma isolada. Inclusive, o conceito da comunicagéo estratégica sai da esfera do setor de

comunicacao e passa a ser desenvolvida por todos da organizag¢do, em diferentes niveis,

A producéo do conhecimento nas ciéncias da comunicagéo 2 Capitulo 2 “



0 que vai demandar mudangas na forma de atuagdo do profissional de comunicagéo e da
posicéo desse profissional dentro da alta gestéo, nesse contexto.

No entanto, a implantagdo de uma comunicagdo estratégica tem os seus desafios
dentro das empresas. O primeiro deles & a alta administracdo realmente colocar a
comunicacdo na cupula estratégica da organizacéo, levando em consideracdo o que os
profissionais de comunicagéo tém a contribuir para o0 andamento dos trabalhos. Para isso,
Cornelissen (2004, p. 178) afirma que os profissionais de comunicag¢ao precisam mostrar e
comunicar o seu valor agregado a alta administragdo para garantir tanto sua contribuicéo
estratégica, quanto status dentro da organizacgéo.

Nesse momento, podemos fazer uma rapida referéncia a Mintzberg (1983), quando
ele define o poder como “a capacidade de afetar os resultados organizacionais” (p. 4) e a
importancia de ser um influenciador interno nas relagdes de poder da organizacgéo.

O segundo é a necessidade de os profissionais de comunicagcdo passarem para
uma atuacédo gerencial em maior grau. O fato de a comunicagao estratégica ser algo que
devera envolver todos os setores levara o profissional de comunicagéo a apoiar os demais
gerentes, sendo uma espécie de consultor de comunicagdo dentro da empresa, além
de estar em constante contato com o CEO da organizagédo. Falkheimer e Heide (2018)
afirmam que “o valor real que os profissionais de comunicagdo podem contribuir sera
confirmado quando eles comegarem a trabalhar dentro dos processos de trabalho reais da
organizagao e apoiar e ajudar os gestores em diferentes niveis de comunicagéo e questbes
de comunicacao” (p. 60).

E importante ter sempre uma perspectiva critica sobre a comunicagéo estratégica.
E preciso evitar planos muito rigidos ou excesso de controle, o que pode inviabilizar a
execucdo do planejamento e constantemente avaliar o andamento das agdes, analisando
os resultados e adequando o que for necessario para o proposito geral, que vai estar
eminentemente relacionado a identidade, imagem e reputacéo da organizagéo.

Por fim, constata-se que a comunicagao estratégica tem suas bases semelhantes
a identidade organizacional. Ambas estdo alicer¢cadas nos atributos mais profundos da
organizagdo, como a misséo, valores e visdo de futuro e, portanto, uma comunicacéo
estratégica sempre ir4 impactar a identidade organizacional. J& a comunicagédo externa
permeia a comunicagdo estratégica, mas esta tem uma visdo maior de comunicagdo
integrada com todos os tipos de comunicagdo existentes na organizagdo. Cabe aos
profissionais construirem um plano com as ferramentas comunicacionais mais adequadas
para a estratégia a ser efetivada e os resultados serdo perceptiveis na identidade

organizacional.
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