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RESUMO

A Concorréncia e dinamicidade do mercado, as exigéncias aplicadas pelos clientes, a necessidade do posicionamento e
do reposicionamento constante a fim de manter uma marca forte e continuar sendo atrativa, tem obrigado as
organizacBes a operar estrategicamente em comunicacdo, conhecida comunicagdo institucional. E fato que as
organizagdes precisam se comunicar bem, interna e externamente, para assim conseguir capturar as demandas e estar
cada vez mais préoximo do seu nicho de mercado. Neste processo, a comunicagdo, no ambiente mercadoldgico, é de
extrema importancia e necessidade e a empresa deve saber como utiliza-la de forma assertiva. O objetivo geral deste
artigo se dd em apresentar como a comunicagao contribui para o processo de desenvolvimento organizacional. Na
perspectiva de alcangar o objetivo usou-se uma metodologia que pudesse proporcionar resultados comprometidos com
aresponsabilidade e veracidade. Assim, utilizando de aplicacdo da pesquisa bibliografica, com analise de livros, revistas,
paginas de internet e outros meios oficiais e comprovaveis, obteve-se o alcance de todos os objetivos, bem como a
confrontacdo de algumas hipdteses levantadas. Concluindo, a pesquisa pode detectar pontos de melhorias que as
organizagOes precisam investir, tratar e cuidar para ndo virar fator de risco futuro, a comunicagdo precisa ser
estruturada, a necessidade de uma gestao estratégica, entre outros.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicag¢do; organizagdo; Estratégia; Planejamento.

ABSTRACT

The competition and dynamics of the market, the requirements applied by customers, the need for positioning and
constant repositioning in order to maintain a strong brand and remain attractive, have forced organizations to operate
strategically in communication, known as institutional communication. It is a fact that organizations need to
communicate well, internally and externally, in order to capture the demands and be closer and closer to their market
niche. In this process, communication in the market environment is extremely important and necessary and the
company must know how to use it assertively. The general objective of this article is to present how communication
contributes to the organizational development process. In order to achieve the objective, a methodology was used that
could provide results committed to responsibility and veracity. Thus, using the application of bibliographic research,
with analysis of books, magazines, internet pages and other official and verifiable means, all objectives were achieved,
as well as the confrontation of some raised hypotheses. In conclusion, the research can detect points of improvement
that organizations need to invest, treat and take care not to become a future risk factor, communication needs to be
structured, the need for strategic management, among others.
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INTRODUCAO

A comunicagdo, para o mundo corporativo, é
essencial. E um diferencial competitivo, estratégico. E
necessario que as corporagdes saibam o que falar, como
e quando falar com seus clientes ou mesmo com seus
futuros clientes, principalmente em um mercado
marcado pela concorréncia e alta competitividade.

A importincia de um planejamento de
comunicacdao bem elaborado, bem estudado, bem
aplicado, bem como, a utilizagdo das ferramentas
adequadas para alcancar o publico desejado é tdo grande
e essencial, que é notdrio que todas as organizagdes, seja
de grande, médio ou pequeno porte, devem utilizar de
setores préprios, focados essencialmente em propagar a
marca da organizacgdo, difundir os seus produtos, a fim
de chamar a atengdo do cliente prospectado, de
demonstrar ser o ideal tanto em estrutura quanto em
qualidade de produto. Este setor que é estratégico e
elabora todas as maneiras e formas de relacionar com os
atuais e futuros clientes é o Marketing, que planeja toda
a comunicagao corporativa.

A comunicacdo é de tal importancia para o ser
humano, que este, ndo consegue sobreviver sem a
comunicacdo. Maslow em sua abordagem sobre as
necessidades humanas, conhecida como a piramide de
Maslow, pde a comunicagdo em todos os niveis.

Se a comunicagao é essencial e necessaria para o
ser humano, nas organiza¢gdes tem-se a mesma
importancia, uma vez que as organizagGes nada mais sdo
que instituicdes compostas por pessoas, e sao estas que
definem o clima, a cultura e a¢des da empresa, logo, as
pessoas envolvidas no processo da organizagdo se
comunicam e consequentemente, a empresa também
precisa se comunicar com seus stakeholders, as pessoas
de interesse direto e indireto na organizagao.

Diante deste cenario, este artigo surge a partir do
seguinte questionamento: Como as organiza¢des podem

utilizar a comunicagdo institucional como fator de

diferencial competitivo no processo de desenvolvimento
interno e externo?

Como forma de responder a questdo central, a
problematica deste trabalho, foram desenvolvidas as
seguintes hipoteses: Criando e desenvolvendo um setor
proprio de comunicagdo; estipulando canais oficiais da
organizagao para divulgagdo e interagdo entre empresa e
mercado e; padronizando e estruturando a comunicagdo
institucional.

O objetivo principal deste artigo é apresentar
como a comunicagdo institucional contribui para o
processo de desenvolvimento organizacional e como
objetivos especificos tem-se: conhecer os conceitos,
definigdes e tipos de comunicagbes; definir a diferenca
entre a comunicagdo tradicional e a comunicagdo
institucional e; analisar a estrutura ideal da comunicagdo
institucional, bem como os meios e canais ideais para as
organizagOes desenvolverem melhor a interagdo e os
processos.

Para que se alcance os objetivos e responda as
questdes levantadas, esta pesquisa segue uma estrutura
de desenvolvimento que possibilite coesdo e coeréncia
para melhor compreensdo linear dos assuntos
abordados, onde inicia conceituando e comentando o
desenvolvimento  histérico da comunicagdo e
consequentemente, a comunicagdo institucional. Em
seguida tratara do processo especifico da comunicagdo
no ambiente organizacional, a padronizagdo e
estruturacdo da mesma, a fim de vislumbrar como esta
possibilita que as empresas cresgam e se desenvolvam, a
partir de processos bem definidos, dando énfase a
necessidade da organizacdo elaborar seu plano de
comunicacdo e alinha-los ao novo mercado, o mundo

digital e suas interagGes.

COMUNICACAO - CONCEITUACAO E
DESENVOLVIMENTO HISTORICO

A comunicag¢do como objeto de estudo, no campo

da pesquisa cientifica, recebeu foco em meados do
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século XX, a partir de estudos de autores como Theodor
Adorno, Paul Lazarsfeld e Marshall Mcluhan, que podem
ser denominados como pioneiros no estudo e
abordagem da comunicagdo. Porém, vale salientar que
estes autores citados, iniciaram as pesquisas, mas o
processo de comunicagdo humano existe desde o
surgimento do homem, seja na visdo dos que acreditam
no criacionismo (Deus criou todas as coisas), ou na visdo
evolucionista (que entende a evolugdo do homem, vindo
este do macaco). Observando a comunicagdo, na
contextualizagdo histdrica, a Grécia antiga, era comum o
estudo da retdrica, que é definido no Novo Dicionario
Aurélio (1999) como sendo a arte de falar bem, de
persuadir, do convencimento, arte da eloquéncia. A arte
de se expressar bem, de se comunicar com sabedoria era
muito bem visto pelos gregos, que valorizavam e foi
destacado até um grupo especifico dos especialistas, que
receberam o nome de sofistas (sdbios e mestres
itinerantes), que defendiam as pautas na agora.

O Novo Dicionario Aurélio (1999) conceitua a

comunicagao, definindo até sua origem, como sendo:

A comunicagdo é originaria do
latim communicatione, que significa "ato
ou efeito de comunicar, de emitir,
transmitir e receber mensagens por meio
de métodos e/ou processos
convencionados, quer através da lingua
falada ou escrita, quer de outros sinais,
signos ou simbolos, quer de
aparelhamento técnico especializado
(sonoro e/ou visual); Capacidade de trocar
ou discutir ideias, de dialogar, de conversar
com vista ao bom entendimento entre
pessoas; Convivéncia. (AURELIO, 1999, p.
121).

Este é apenas um dos diversos conceitos da
comunicagdo. Chaui (2000), complementa fazendo uma
anadlise sobre a abordagem de Rosseau, afirmando que
desde que um homem foi reconhecido por outro como
um ser sensivel, pensante e semelhante a si préprio, o
desejo e a necessidade de comunicar-lhe seus

sentimentos e pensamentos fizeram-no buscar meios

................

para isso. Utilizando gestos e vozes, na busca da
expressdo e da comunicagao.

Outra abordagem muito valida é a de Rubattino
(2016), que cita o termo '"communicare", que
significa "partilhar, participar algo, tornar comum."
Pode-se entdo perceber que a comunicacdo é bem
abrangente em suas finalidades e que utiliza meios,
elementos e processos para que ela acontega
completamente e de forma eficiente, na busca de assim
atingir seus objetivos.

J& Vanoye (2007) cita: “... o objetivo da
comunicagdo é este: o entendimento entre os
homens.”Enitida e explicita a importdncia que a
comunicagdo tem para o homem, como ser humano,
vivente, pensante.Logo, percebe-se que o homem
precisa, necessita se comunicar, e para ele se comunicar,
precisa conhecer o processo e elementos que compde a
comunicagao.

A comunicagdo precisa ocorrer eficientemente,e
para tanto, se faz necessario que os elementos que a
compdem atuem ativamente. Os elementos que fazem
parte do processo da comunicacdo sdo definidos e

descritos por Lima, Aguilar e Fontes (2012) como:

Emissor — E quem emite a mensagem para
o receptor, de onde parte o inicio da
conversa, da informagdo. Quem inicia o
processo da comunicagao;

Mensagem —Conjunto de simbolos
(palavras, letras ou sinais) que o emissor
emite. Informacgado a ser passada;

Canal — S3o os meios de comunicagdo
através dos quais a mensagem passa do
emissor ao receptor;

Cadigo — Forma em que a mensagem é
transmitida. Necessario que seja claro e de
facil interpretacdo;

Receptor — quem recebe a mensagem;
Feedback — retorno que o receptor emite
para indicar que recebeu a mensagem
enviada pelo emissor.
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Figura 01: processo e elementos da comunicagao.
Fonte: Autores (2022)

Se algum destes elementos apresentarem falha,
ocorre problemas na comunica¢do, denominado ruidos,
ou seja, falhas e estas comprometem toda a
comunicagdo que em vez de contribuir para melhoria na
relagdo, pode ocasionar um problema enorme, o
receptor receber a mensagem distorcida ou diferente da
transmitida pelo emissor.

A comunicagao deve ser clara e objetiva, para que
seja eficaz, de acordo com Minicucci (1995, p.248) “a
comunicagdo completa e eficaz — entendida como o
fornecimento ou troca de informacgGes, ideias e
sentimentos, através de palavras, escrita ou oral, ou de
sinais — é vital para o ajustamento das pessoas dentro de
uma organizagdo”. Entdo partindo dessa defini¢do, todos
os elementos da comunicagdo devem fluir em suas
fungbes, para que a comunicagdo surta o efeito

esperado.
A COMUNICACAO NO AMBIENTE ORGANIZACIONAL

No mundo em que o sistema econémico é o
capitalista, que privilegia o acimulo dosbens e do capital
e que passa por enorme transformacdo tecnoldgica, as
empresas sdo o grande exemplo, a referéncia, do tipo de
negadcios vigentes, que evidencia que a posse e a riqueza,
sdo as regras do jogo em um ambiente de disputa
acirrada na corrida pela lideranca de mercado.

Diversos autores definem conceitos para
organizagdo, dentre todos, destaca-se o conceito de

Lacombe e Hellbom (2008);

Um grupo de pessoas que se constitui de
forma Organizada para atingir objetivos
comuns, incluem-se nestas defini¢cées as

................

empresas, universidades, hospitais,
escolas, creches, associagdes -culturais,
partidos politicos, sindicatos, clubes,
condominios, cooperativas, familias,
organizagoes nao governamentais,
associagbes de classes profissionais,
corporagOes militares, associagbes de
moradores de bairros, entre outros. Quase
tudo, portanto, é feito por meio de
organizagoes. (HELLBOM, 2008, p.113).

Mas vale destacar uma outra definicdo para
organizagdo. Este é o conceito apresentado por
Maximiano (2011), que complementa o conceito anterior
e ainda avalia a fungdo que deve ser desenvolvida pela

mesma:

As organizagdes s3ao grupos sociais
deliberadamente orientados para a
realizacdo de objetivos que, de forma
geral, se traduzem no fornecimento de
produtos e servicos. Toda organizagdo
existe com a finalidade de fornecer a
combinagdo de produtos e servigos para
algum tipo de cliente, usudrio ou mercado.
(MAXIMIANO, 2011, p.5).

O constante trabalho das organiza¢ées de atender
as demandas, atrair clientes, produzir e obter lucros,
exige também que as organizagBes estejam prontas para
os diversos cenarios apresentados. Cesca (2006), afirma
que a globalizagdo possibilitou a derrocada de barreiras
acirrandomais ainda a competitividade, uma vez que as
empresas deixam de a concorréncia local e encaram um
novo cendrio, de concorréncia global. Miguel Jorge (apud
KUNSCH) ao analisar este cendrio, ele o interpreta da

seguinte forma;

(...) com o acirramento da concorréncia em
escala internacional, as empresas
dependem, cada vez mais, de eficientes
canais de comunicagdo (...) para promover
as mudancgas exigidas pela nova ordem
econdmica. Isto é fundamental para tornar
conhecidos novos conceitos, repensar os
processos produtivos e métodos
organizacionais e buscar solu¢des para os
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novos paradigmas
(KUNSCH, 1999, p. 117).

apresentados.

Nota-se nesta analise, que o autor destaca os
canais de comunicagdo. O que ndo é algo novo, ja que
Peter Drucker (1996), avaliava e diante do que ele
chamou de era da informagdo, expunha que a
comunicagdo no ambiente corporativo seria de extrema
importancia para a sobrevivéncia das empresas.

O processo comunicativo no ambiente
organizacional, ora denominada de comunicagdo
corporativa, também chamada de comunicagdo
empresarial, se mostra tao relevante Schuler, Wolkmann
e Toni (2004, p.11) confirmam “A comunicacdo esta
presente em toda forma de organizagdo conhecida na
natureza, tanto que se pode afirmar que a Unica forma
de haver organizagdo é através da comunicac¢do”.

Evidenciada a importancia da comunicagdo no
ambiente corporativo, o que se percebe é que as
organizagbes necessitam se comunicar, seja com
clientes, com fornecedores, com funcionarios, com o
mercado, etc. Mas as organizagles precisam cuidar de
como acontece esta comunicagdo que parte da
organizagdo, pois como afirma a Associacdo Brasileira

das Agéncias de Comunicacdo - ABRACOM (2014):

A comunicagdo de uma corporagao,
empresa, organizagdo, que pode ser
entendida também como equivalente as
expressdes comunicagdo empresarial,
comunicacdo organizacional ou relagdes
publicas. A ideia de uma comunicagdo
corporativa é a de que seja a
representacgdo de um conjunto de
mensagens que juntas formam um sé
corpo: cada mensagem isolada
influenciara na percepgdo final da
mensagem da corporacdo, da geragdo e
manutencao de identidade, imagem e
reputacdo. (ABRACOM, 2014, p. 93).

Em seu artigo para o site Endomarketing.tv, sobre

a importancia da comunicagdo organizacional, Daniéli

................

Closs (2017) afirma “A comunicacdo é uma ferramenta
que promove sinergia para alcangar os resultados
almejados e, quando bem trabalhada, auxilia na
integracdo entre os colaboradores. Mas o processo
somente é bem-sucedido quando o destinatario recebe,
compreende e interpreta a mensagem”

O cuidado com a comunicagdo na organizagdo
passa também pelos tipos que ocorrem, como afirma Rez
(2014) que apresenta acomunicagdo corporativa interna
e comunicagdo corporativa externa, sendo que a
comunicagao interna deve cuidar das informagGes que
chega aos funcionarios. Paralelamente, a comunicagao
externa deve ter atengdo e cuidado quando buscar
contato com o cliente externo e partes interessadas. Para
a doutora em Ciéncias da Comunica¢do, Marlene
Marchiori (2008), que também é membro do Corpo de
palestrantes da Aberje — Associacdo Brasileira de

Comunicagdo Empresarial:

A busca da valorizagdo da comunicagdo
interna deve ser entendida como
estratégia basica dos empresarios que
desejam a efetividade de sua organizacao.
Chega a ser irbnico pensar que neste novo
mundo, altamente tecnoldgico, com tantas
transformagdes, o sucesso de um
empreendimento  continua a estar
centrado nas pessoas. E por meio da
comunicagdo que uma organiza¢dao
recebe, oferece, canaliza informagédo e
constrdi conhecimento, tomando decisGes
maisacertadas. (MARCHIORI, 2008, p. 23).

A comunicagdo interna é o elo capaz de
assegurar a motivagdo dos profissionais e se engajem
mais, fazendo com que o processo produtivo seja mais
eficaz e assertivo e possibilitando, consequentemente,
que a empresa alcance seusobjetivos.

Pode se ver a comunicagdo interna como
sendo um conjunto de ag¢Oes e estratégias previamente
planejadas que se realizam na busca de estabelecer os
melhores canais de comunicacdo que melhore a

interacdo entre os profissionais que integram o ambiente
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organizacional, nas diversas esferas hierarquicas. O ideal
é que os canais sejam padronizados, eficazes e
transparentes, pois os mesmos devem possibilitar a
conexdo de informagdes entre gestores e funciondrios e
vice-versa.

Em contrapartida, a outra perspectiva, a

comunicagao corporativa externa é:

A forma de criar a imagem e identidade da
marca. Campanhas de publicidade e
eventos promocionais também sdo
ferramentas utilizadas pela comunicagdo
externa. Anuncios de TV, anuncios de
jornal, jingles em radios, eventos
promocionais ou eventos para prospectar
negaocios ou patrocinios fazem parte do rol
de midias da comunicac¢do externa de uma
empresa. (REZ, 2014, p. 67).

Aprofundando ainda mais a comunicagdo
externa, e a busca de estreitar o relacionamento entre
empresa e cliente e interessados, o mesmo autor

também afirma que:

A comunicagdo externa de uma empresa
inclui os processos de comunicagdao com os
atuais e potenciais investidores, clientes e
demais instituicdes. Os instrumentos mais
utilizados pela comunicagdo externa sdo:
propaganda, marketing e relagles
publicas. Ela é responsdvel pela maneira
como a empresa quer ser vista pelo mundo
corporativo. (REZ, 2014, p. 68).

Ao analisar as definicdes e comentdrios a respeito
da comunica¢do que ocorre no ambiente corporativo,
pode-se notar que trés itens sao indispensaveis para que
esta flua e surta efeito positivo quando chegar a quem se
dirige as informagdes: a comunicacdo deve ser clara,
simples e objetiva, utilizando ainda a mesma linguagem
(SALES, 2007).Enquanto normalmente a comunicagdo
interna é realizada no modelo formal (avisos, oficios,

memorandos, requerimentos, entre outros.), na

comunicagdao externa, pode ser formal ou informal,

................

verbal e ndo verbal (VASCONCELOS e CAETANO, apud
FERREIRA, 2015).

Minicucci (1995) quando analisa o processo de
comunicagao nas organizagdes, fala da
indispensabilidade da clareza e da objetividade quando
da troca de informagdes e fala ainda que para evitar
problemas, deve-se respeitar o tempo adequado, que
assim evita-se atrasos, erros e falhas na realizacdo das
tarefas, evitando desmotivagdes e clima organizacional
ndo salutar.

Uma vez que na comunicagdo externa o foco é o
cliente externo, pode ser que inclusive a linguagem
utilizada pela organizacgdo seja diferente da interna. Isso
dependera da estratégia da organizacao, dos critérios
que o setor responsavel pelo plano estratégico de
comunicagdo adotara como fio condutor para suas a¢des
de se comunicar com seus publicos e atender a demanda
interna. O plano de comunicagdo devera ser o norteador

da comunicacgdo utilizada pela organizagdo.

PLANO DE COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL E A
RELEVANCIA PARA O DIALOGO COM O MERCADO
DIGITAL

Diante da exposta importancia da comunica¢do
corporativa, expbs-se necessidade que esse tipo de
comunicagdo nao deve ser realizada de qualquer
maneira, em qualquer lugar ou hora. O processo
comunicativo realizado pela organizacdo deve ser
planejado, padronizado, estruturado e coordenado, para
isso a empresa precisa elaborar um documento, um
plano de comunicagdo.

O Smartalk.com (2019), em um artigo,ao analisar
a importancia do plano de Comunicagdo, diz que é
“Essencial para a definicdo de metas e estratégias de
uma organiza¢do, um plano de comunicacdo é a
principal ferramenta utilizada na elaboragdo de
metodologias e processos para alcangar os melhores

resultados de uma empresa”. Segundo o mesmo site,
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continuando a avaliagdo do plano de comunicacado,

complementa:

Podemos definir o plano de
comunicagdo como uma metodologia
elaborada para atingir o publico-alvo de
uma companhia mais diretamente,
utilizando canais como a publicidade e o
e-mail marketing. Para isso, primeiro ha
a preocupagdo em determinar quem sao
os consumidores, quando interagir com
eles e como a mensagem deve ser
transmitida. (SMARTALK.COM, 2019)

O Plano de comunicagdo organiza e orienta as
acGes da organizagdo no processo do didlogo com seus
clientes, stakeholders, governo e mercado em geral.
Scotto (2018) afirma que “Um planejamento de
comunicagdo permite definir qual o publico mais
adequado para receber a informagdo, com base nos
objetivos da transmissdo da mensagem, além de mapear
as solugOes estratégicas de comunicagdo”. A definicdo do
publico alvo, objetivos pretendidos com as mensagens e
solugdes para cada situagdo, sdo alguns dos beneficios
possiveis com o plano de comunicagao.

Uma organizagdo, independentemente de sua
area de atuacgado, é estruturada a partir da definigdo do
seu fluxo de comunicagdo, ou seja, do estabelecimento
de suas estratégias para estabelecer contato com seu
publico e partes funcionaisThayer (1979). Nas palavras
do autor, a organizagdo precisa estruturar sua
comunicagdo, precisa estabelecer critérios, estratégias,
precisa elaborar um plano de comunica¢do. Bordean,
(2010) e Torquato (1986) relatam que para haver
comunicacgdo efetiva na organizacdo, precisa estabelecer
uma rede estruturada, com pessoas capacitadasue
obedecam as estratégias estabelecidas no plano de
comunicagao, para atender as demandas
mercadoldgicas. Do contrario, essa comunicagdo é
considerada informal. Quando ndo ha um setor, uma
equipe especifica para tal fungao.

O que é visivel em todos os conceitos e defini¢cdes

dos autores utilizados, é a necessidade e importancia do

................

didlogo entre a organizacdo e seus clientes, ou seja, o
foco é o cliente, como relata Baumel (in RAMOS, 2008),
que afirma que segundo ele,a instituicdo necessita
conversar e dialogar com seus clientes e com os
stakeholders e, precisa estar aberta para ouvir as vozes
que vém de fora. O cliente hoje, devido acesso a
informagdo cada vez mais rapida, ocasionando em
exigéncias de qualidade no comportamento, nos
produtos e nos procedimentos das organizagdes,
precisam ser vistos como sendovoz ativa no processo
decisorio. A Organizagdo, através de seus gestores, deve
dar ouvidos ao saber publico, a voz de fora. E hoje, o
ambiente virtual e suas redes sociais, dar asempresas e
aos seus clientes, a possibilidade de um relacionamento
mais proximo, estreito e direto.

O plano de comunicagdo, obrigatoriamente, deve
estar alinhado com o publico alvo da organizagdo e
enviar e receber informagdes utilizando as tecnologias,
principalmente as redes sociais, é o que abordaMichel,
Michel e Porcitncula (2013),a0 analisar o plano de

comunicagdo e as tecnologias.

E preciso haver uma adequag¢io no
planejamento da comunicagdo, levando
em conta seus publicos, a rapidez de
interagdo e resposta, selecionando as
redes sociais e recursos tecnoldgicos que
realmente interessam e podem ser
utilizados pela organizagdo, para obter o
maximo rendimento das tecnologias
disponiveis. Ndo adianta querer utilizar
todas as opg¢des que as tecnologias
contemporaneas oferecem sem saber
utiliza-las de forma positiva, pois de outra
forma ao invés de agregar valor ao
processo comunicacional, este sera
prejudicado. (MICHEL, MICHEL E
PORCIUNCULA, 2013, p. 14)

Utilizar as tecnologias, aqui representadas, pelas
redes sociais sobretudo, e demais canais de forma
adequada, exige das organiza¢cdes, planejamento,
estrutura e estratégias para que o plano de comunicagdo

seja coordenado adequadamente. Uma equipe
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preparada e um setor estruturado, sdo
imprescindiveis,pois é um trabalho continuo, de
acompanhamento e tomadas de decisdes, pois como
define Kunsch (2003) a composicdo de um plano de
comunicacdo eficiente envolve quatro diretrizes, a
comunicagdo institucional, comunicacdomercadoldgica,
comunicagdo interna e comunicagdo administrativa.

A exigéncia por estrutura e uma equipe
qualificada se torna cada vez maior, pois diante de um
cendriode mercado globalizado e avango tecnoldgico,
evidenciado na amplitude de alcance das redes sociais,
as organiza¢des devemse preparar para este cendrio,
como observaCorréa (2005), que segundo ele, quanto
mais integrada e compacta for a comunicagdo
institucional, com os consumidores no universo digital,
mais complexo é o sistema de representacdo; quanto
maior a complexidade, maiores também s3o as
possibilidades de agdes de relacionamento eficazes com
os mercados.

Uma equipe capacitada e estrutura, como ja
faladas aqui, querem remeter que as organizagdes
precisam dialogar com este novo mercado, em que o
publico estar no mundo virtual, nos Apps de conversas
(como Whatsapp ou Telegram), nas plataformas de
transmissdo de videos e noticias (Twitch, Twiter e
Youtube) e nas redes sociais (Facebook e Instagram),
portanto, o plano de comunicagdo deve contemplar a
atuagdo nestes espacos e a equipe deve saber interagir e
atuar nestes ambientes. Michel, Michel e Porciuncula
(2013, p.14) analisando, o cuidado que as organizagdes

devem ter nos ambientes citados, falam:

Desta maneira as organizagoes
(empresas), precisam tomar muito
cuidado ao utilizarem as redes sociais
virtuais como uma ferramenta de
comunicagdo e aproveitarem o grande
numero de usuarios ali presentes. Ao
permitirem o facil acesso a todos
interessados, as organizagdes se expdem a
muitas situacGes, dos elogios as criticas,
pois estdo sujeitas as emocgbes das
pessoas, gerando afetos que agregam a

sua imagem valores positivos ou negativos,
dependendo da situagdo. (Michel, Michel e
Porcitncula, 2013, p.14)

O processo de comunicagdo e seus canais
tradicionais continuam e continuardo, mas a tecnologia,
representadas aqui pelas midias sociais, possibilitam as
organizagGes agilidade e facilidade de disseminagdo de
informagdes, como sugere Junqueira et al (2014, p. 2) “As
redes sociais permitem uma rapida e facil divulgacao e
disseminagdo das informag8es”. Mas para aproveitar
estes espacos, planejamento, coordenagdo e estrutura,
devem ocorrer, para aproveitar este imenso mercado, na
busca por maior marketshare e ampliagdo dos niumeros
de clientes, consequentemente, maximizagdo dos lucros.
Portanto, este mercado digital, através das midias sociais
€ um gigante potencial, como afirma Junqueira (2014);

As midias sociais vém se tornando uma
ferramenta importante para a estratégia
ou acdo de marketing, pois 80% dos
internautas brasileiros participam de
algumas midias ou redes sociais, fazendo
com que elas sejam consideradas
indispensaveis para as atividades
empresariais. (TORRES, 2009 apud
JUNQUEIRA et al, 2014, p.6).

Observando todo o contexto discutido nos

paragrafos  anteriores, sobre a comunicagdo
organizacional e a importancia do plano de comunicagdo
institucional, principalmente para dialogar como o novo
mercado, o digital, Kunsch (2007) afirma que, a
comunicagdo deve funcionar estrategicamente,
padronizada, estruturada para ndao ser considerada
somente uma ferramenta ou instrumento bdsico de
transmissdo de informagdes. O que de fato os gestores
precisam observar, é a total relevancia da comunicagdo
organizacional e como esta cria confianca e estreita os
lagos com os clientes, e como pode se alcangar novos
mercados, novos clientes através de técnicas e métodos
estruturados de comunicag¢dao, melhorando a imagem da

empresa e contribuindo de forma ativa e efetiva no
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processo de crescimento e desenvolvimento

organizacional, em todos os sentidos.

METODOLOGIA

A pesquisa realizada para o desenvolvimento
deste projeto estd classificada como qualitativa.
Qualitativa, pois, a mesma aponta os tipos de
comunicagdo utilizados pela organizagdo, a partir de
definigdes e conceitos desenvolvidos pelos principais
autores do tema, pois este tipo de pesquisa tem a
intengdo definida por Richardson (2007, p.79-80), “a
busca por uma compreensao detalhada dos significados
e caracteristicas situacionais dos fenémenos”.

Desta maneira a pesquisa apresenta como
algumas caracteristicas a objetivagdo do fenédmeno, ou
seja, uma andlise dos conceitos envolvidos e as praticas
aplicadas para o desenvolvimento de atividades, a
descricdo de fungbes, compreensdo de tarefas e
explicacdo de relagdes existentes dentro da organizagao
e os métodos globais utilizados. Foi respeitado o carater
interativo dos objetivos que pretende-se alcancgar, as
orientacOes tedricas pesquisadas e os dados empiricos
que se tem conhecimento, buscando assim, alcangar os
mais fidedignos resultados possiveis.

Quanto ao seu objetivo, a pesquisa estd
classificada como bibliografica exploratéria, com a
intengdo de propiciar e tornar mais acessivel o tema e o
problema em questdo, visando tornd-lo o mais
compreensivel possivel. A pesquisa bibliografica
exploratéria tem como caracteristicas fundamentais,
buscar embasamento tedrico suficiente para que os
dados possam ser analisados posteriormente e,
estimulados a sua compreensdo. Com este tipo de
pesquisa, pretende-se avaliar algumas teorias ja
existentes que venham e possam ser aplicadas na andlise
do problema levantado, para que assim estas, possam
colaborar com o desenvolvimento de novas teorias e

praticas no ambiente da organizagdo, afirma Gil (2007).

................

CONSIDERACOES FINAIS

Ao abordarmos a relevancia deste estudo sobre a
comunicagdo, e utilizarmos diversos autores que
apresentam suas teorias confirmando a necessidade da
comunicagdo organizacional estruturada, demonstrando
processo e elementos essenciais para que a comunicagdo
no ambiente organizacional flua de forma equilibrada e
organizada, gerando assim, conhecimento e
compreensdo, sobre o mesmo, fica o apontamento de
alguns pontos de extrema importancia.

Fica evidente, através das defini¢cGes e conceitos a
importancia da comunicagdo. No ambiente corporativo,
esta recebe a nomenclatura de comunicagdo
institucional ou organizacional e que para esta ocorrer de
forma eficaz, precisa ser estruturada, organizada,
padronizada. Sendo assim, as empresas precisam,
aquelas que ainda ndo tem, estruturar um setor e ter
uma equipe com pessoas capacitadas e qualificadas para
trabalhar como comunicagdo, no ambiente interno
(fluindo a comunicagdo entre setores e pessoas que
compdem o ambiente organizacional) e externo (dialogo
entre empresa e seus stakeholders, governo,
comunidade e principalmente, seus clientes). Os
responsaveis pela comunicacdo institucional, devem
entender que esta comunicagdo deve ocorrer de forma
simples, clara e objetiva, como orientado por diversos
autores, e a melhor forma dessa comunicagdo
transcorrer é a elaborac¢do do plano de comunicacgéo.

O plano de comunicagdo é o documento
desenvolvido para sustentar, orientar e nortear como
deve fluir a comunicacdo da empresa, criando padrdes
estrutura sistematica, principalmente abordando o novo
mercado, o digital, em que as organizagGes precisam
estar conectadas para dialogar nas midias sociais,
interagindo e informando seus clientes e potenciais
clientes, como forma ativa de crescimento e
desenvolvimento no mercado.

Diante do que foi abordado, é possivel afirmar

que a questdo que norteou este estudo foi respondida. A
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forma como a organiza¢do pode utilizar a comunicagao
de forma positiva e como diferencial competitivo é
estruturando-a, padronizando-a e entendo os novos
mercados, as novas linguagens e interagdes,
principalmente as midias sociais.

Outro ponto a ser levantado é, comparar as
hipéteses levantadas com os resultados da pesquisa. A
primeira hipotese foi confirmada. A empresa deve criar
um setor especifico e estruturado para tratar a
comunicagdo. A segunda hipdtese sobre estipular os
canais de comunicagdo. Também foi evidenciado,
embora, tenha-se focado nos canais digitais, as midias
digitais, mas foi endossado a importancias dos canais
tradicionais. Por fim, a terceira hipdtese, sobre a
padronizagdo e estruturagdo da comunicagdo
institucional, foi bem afirmado quando apontado o plano
de comunicagdo como essencial para a estratégia
competitiva da organizagao. Diante de tudo isto, todas as
hipdteses foram contempladas e confirmadas.

Por fim, o objetivo geral deste artigo foi atingido:
apresentar como a comunicagdo institucional contribui
para o processo de desenvolvimento organizacional. A
apresentacdo de conceitos e definicdes, processos,
elementos e tipos de comunicagao e ainda apresentado
a importancia do plano de comunicagdo e seus efeitos
sobre o crescimento e desenvolvimento da
organizagdo,contempla de forma robusta e bem
referenciada todo o propésito inicialmente estipulado e
previamente definido.

Concluindo, alerta-se as organizagdes que ainda
nao enxergam a comunicacdo de forma estratégica,
como meio de crescimento e desenvolvimento, a
reverem sua posi¢ao, pois nas diversas abordagens aqui
apresentadas, diversos autores apresentaram a eficacia
e eficiéncia da comunicacdo, nas relagdes das
organiza¢bes com stakeholders, com a comunidade, com
o governo e com os cliente e potenciais cliente.
Apresentou-se ainda, a necessidade das empresas
estarem interligadas com o mercado digital, sua

linguagem, suas interagdes, pois fornecedores e clientes

tem migrado para este espac¢o de negdcios e interagdes.
Orienta-se que estas empresas, busquem investir em
comunicagdo, seguindo os passos sugeridos pelos

autores aqui apresentados.
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