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Resumo:

A gestdo da comunicacao organizacional precisa considerar a cultura da organizacdo, para que
entdo elabore o plangjamento estratégico comunicacional. A comunicacdo nesta perspectiva
tem importancia fundamental uma vez que se torna o meio condutor através do qua a
organizacao constroi/desconstroi e perpetua sua imagem. Neste sentido, este estudo teve por
objetivo resgatar as teorias referentes a comunicacdo organizacional e os pressupostos da
comunicagdo integrada, bem como, relata a experiéncia de uma universidade no Rio Grande
do Sul quando implementou/reestruturou o jornal institucional. O relato demonstra
claramente, que a instituicdo ndo possui politicas de comunicacdo definidas. Para fins de
construcdo do arcabougo tedrico que norteou esse estudo, foram considerados os conceitos
produzidos por Kunsch (2003) e Bueno (2003) dentre outros pesquisadores do tema.
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1. Introducéo

A comunicagdo organizacional € tema recorrente nas agendas de pesquisa das escolas
de Comunicagdo Social, uma vez que as organizagdes necessitam ter novas posturas de gestéo
em func&o das modificacOes que ocorreram no ambiente, considerando sobremaneira as trés
Ultimas décadas, quanto a fatores de natureza econdmica, geopolitica e sociocultural
(BUENO, 2003, p.19).

Sob este contexto, os novos paradigmas aplicados aos estudos organizacionais e
estratégicos apontam que as organizagdes precisam buscar estabelecer relactes e modelos de
gestdo contemporaneos que contemplem efetivamente a visdo sistémica (GOLDHABER,
1991; BALDISSERA, 2000) e relacional dos processos administrativos e da dindmica
institucional .

Todo este complexo debate é presente ja a algum tempo nas Instituicbes de Ensino
Superior — IES, que enfrentam verdadeiras transformagfes sejam elas no ambito de suas
concepcoes filosdficas, da tecnologia da informacéo e dos comportamentos e aspiracfes dos

educandos e da sociedade em geral. H4, também, de se considerar, as modificacbes no
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processo de avaiacdo das IES, hoje ingtitucionalizada através do Sistema Naciona de
Avaliaco do Ensino Superior — SINAES, que em suas diversas dimensdes de andlise tém
como idéas centrais, dentre outras, aintegracéo e a participacao.

Contemplando esse (re)olhar para as organizagdes no contexto da pos- modernidade, é
gue se considera fundamental abordar a questéo da comunicacdo organizacional. Considerada
como elemento estratégico, cerne da organizacdo, a comunicagdo assume a funcdo de
“reforcar e preservar a identidade organizacional” (BALDISSERA, 2000, p.13). E através da
interacdo entre os fluxos de informagdes que as redes de relagdes estdo sistematicamente em
processo de construcao/ desconstrucdo, numa constante organizacéo e reproducao.

Portanto, constitui-se objeto deste estudo o resgate de teorias referentes a comunicacéo
organizacional e os pressupostos da comunicacdo integrada, bem como se relata a experiéncia
de uma universidade no Rio Grande do Sul, na implementagéo/reestruturacéo do jornal —
instrumento de comunicagéo institucional (KUNSCH, 2003), focado a atingir os publicos
alunos, funcionarios e professores.

2. Comunicacédo Organizacional

Falar sobre comunicagdo organizacional sem antes abordar a importancia da cultura
organizacional para a construcdo da comunicacdo no ambito da organizacdo € interpretala de
forma fragmentada desconsiderando a visdo sistémica.

A cultura organizacional constitui-se no elemento norteador das organizagOes, pois
orienta os comportamentos dos individuos que passam a conviver entdo, em uma unidade de
sociedade empresarial especifica, repleta de construcbes/desconstrucdes das relacdes sociais.
Como diz Bueno (2003, p.4) a comunicagdo “€é o espelho da cultura empresarial e reflete,
necessariamente, os valores das organizagoes’.

Baldissera (2000) define cultura organizacional como um conjunto das crencas e
valores especificos de uma determinada organizacdo, traduzida por habitos, mitos, ritos,
tabus, mentalidade da organizacdo, estilo de direcdo, comportamentos, criaces, rompimentos
e recodificagfes. Para o autor a cultura organizacional representa os aspectos identitérios que
tornam uma organizacéo Unica, diferenciando-a das demais.

As organizagOes necessitam, entdo, perpetuar esses conjuntos de pressupostos que
representam sua imagem e identidade, utilizando-se dentre outras estratégias de gestdo, a
comunicagdo organizacional. Sendo assim, falar de comunicagdo é referendar as préticas

comunicacionais enquanto acontecimento de cultura (BALDISSERA, 2000).



Mediante a0 exposto, pode-se dizer que a comunicagdo € um processo de construgdo
de sentidos. Para tanto, os emissores receptores, participam de um complexo jogo de relactes
interativas, onde realizam intercdmbio de mensagens, de onde emerge um fluxo de
informacdes entre as pessoas que ocupam distintas posi¢cdes e representam distintas fungdes
(GOLDHABER, 1991).

Partindo deste contexto, os profissionais que se propdem a plangjar e a coordenar a
comunicacdo de uma organizacdo, primeiramente, necessitam realizar um esforco para
diagnosticar a cultura organizaciona (BALDISSERA, 2000), estando ela implicita ou
explicita nas redes formais e/ou informais.

A comunicagdo organizacional assumindo 0s aspectos descritos passa a Sser
“estratégica para as organizacOes o que significa que se vincula estritamente ao negocio”
(BUENO, 2003, p.7), passando também, a ser desenvolvida por profissionais que conhegam e
entendam a organizacdo na perspectiva sistémica.

2.1 Aspectos a serem consider ados pela Comunicacéo Or ganizacional

A comunicagdo organizacional, por apresentar esse cardter de inter-relacdo, acima
mencionado, possibilita o conhecimento de informacfes que permitem a definicéo ou o gjuste
de estratégias organizacionais. Neste contexto, sdo postos em circulacdo, na cadeia
comunicacional, efeitos de sentidos orientados para a obtencdo de resultados estratégicos
globais, tendo como principal objetivo agregar valor positivo a imagem da organizacdo
(BALDISSERA, 2000).

Para tanto, precisa disseminar as politicas, crengas e valores da organizagéo, criando,
mantendo e desenvolvendo formas de comunicacdo que contribuam para a melhor
operacionaidade dos sistemas e das atividades (TORQUATO, 2002). Segundo o autor,
necessita desenvolver harmoniosamente o0 espirito de equipe, projetar junto a centros
irradiadores de opinido e poder o pensamento ideoldgico da organizacdo, acompanhar e
influenciar o meio ambiente.

Mediante estas consideracdes, como os gestores podem considerar a comunicacdo nas
organizacoes e de que forma poderdo proceder ao plangamento da mesma?

Torquato (2002), fala de quatro dimensfes de comunicacdo na organizagdo. A
primeira dimensdo é a da Comunicacdo Cultural que abrange os climas internos, onde o gestor
deve medir a temperatura do clima organizacional, aferida a partir da cultura interna, que € o

arcabouco dos costumes, das idéias e dos val ores da comunidade.



A segunda dimensao destacada pelo autor, diz respeito a Comunicagdo Administrativa
gue sdo todos os elementos de comunicacdo ligados ao fluxo de informagdo interna que
estabelecem as relagdes entre setores, chefias e colaboradores.

A terceira dimensdo é a Comunicacdo Socia que envolve os atos de comunicagéo
indiretos, unilaterais e publicos. A quarta dimensdo é chamada de Sistema de Informagdes,
tendo por objetivo agregar e gerenciar as informagdes armazenadas em bancos de dados.

Nesta sistematica de organizacdo da comunicagdo para as empresas, Torquato (2002,
p.34) atenta para o fato de que todas as quatro dimensdes devem funcionar como “uma
orquestra’, pois, segundo o autor, uma dimensdo influi na outra, onde as quatro formas de
comunicacdo se afetam significativamente.

A comunicacdo organizacional, nesta perspectiva €, portanto, a possibilidade
sistémica, integrada, que relne as quatro grandes modalidades, cada qual exercendo um
conjunto de funcdes. Torquato (2002) ressalta que para a efetiva eficacia da comunicacdo
acontecer, é necessario que haja uma clara definicdo de objetivos éticos, capacidade de
codificacao/expressdo, dominio psicoldgico e capacidade de compreender 0 meio ambiente.

Para que a comunicacdo tenha condicBes de fluir € preciso considerar como os fluxos
ocorrem, pois exercem grande influéncia sobre a eficécia do processo. E em nivel de fluxos,
ou sgja, nos caminhos que a informagéo percorre que acontecem 0s desvios, e 0s degraus que
atravessam a comunicagdo (TORQUATO, 2002). As informagdes necessitam ser transmitidas
considerando os fluxos descendentes, ascendentes, por direcdes laterais internas e por
direcOes laterais externas.

No Fluxo Descendente, ou sgja, de cima para baixo, 0 objetivo é que ocorra a difusdo
dos dados globais, tais como as politicas da organizacéo, dentre outras informacdes, tendo
como caracteristica a formalidade (BALDISSERA, 2000).

O Fluxo Ascendente permite que os dados recolhidos nas bases cheguem até as
insténcias superiores e departamentos interessados (BALDISSERA, 2000). As comunicacdes
neste fluxo sdo mais lentas do que as comunicacOes entre essas e 0S nivels superiores
(TORQUATO, 2002). Sdo de carater muito meis informal.

Os dados provenientes dos distintos setores sdo comparados, de maneira a sistematizar
e uniformizar idéias e informagdes (BALDISSERA, 2000), no Fluxo por Diregdes Laterais
Internas. No Fluxo Diagonal/ por DirecOes Laterais Externas o objetivo é que as informagoes
sgjam difundidas no meio (BALDISSERA, 2000).

Sendo assim, para que a comunicagdo possa efetivamente produzir os efeitos

desgjados existe a necessidade de que pesquisas sgam realizadas, entrevistas, auditorias,



reunides e conversas nformais com os diversos publicos da organizagdo. (BALDISSERA,
2000; KUNSCH, 2003). O objetivo desta busca por informacdes deve-se ao fato de que a
organizagdo precisa avaliar 0 grau de satisfacdo quanto a quantidade e qualidade das
informagdes recebidas pelos publicos, a capacidade de estabel ecer relacdes entre 0s assuntos
de interesse para a organizacdo e o nivel de elaboracdo critica com referéncia aos temas
identificados como de importéncia para o desenvol vimento organizacional .

A fadta de informacfes sistematizadas para a comunicacdo, e efetivamente a falta de
um plangjamento estratégico de comunicacdo organizacional, faz com que os problemas de
comunicagdo se avolumem, podendo até causar distorcdes de relacionamento de ordem
pessoal e profissional, e em muitos casos prejudicar aimagem e a lucratividade da empresa.

Baldissera (2000), aponta como possiveis consequéncias para os problemas de
comunicacdo nas organizacOes. a inexisténcia de um diagnostico atualizado que descreva a
situacdo da comunicacdo aganizaciona e o perfil do publico de interesse; a circulagdo de
informacBes desencontradas, 0 uso de meios e linguagens ndo acessiveis, 0 uso de
codificacbes frouxas, ocasionando leituras incorretas; a inexisténcia de um fio condutor que
funcione como referéncia para toda a comunicacéo oficial; as mensagens muito complexas,
dificuldade na construgcdo de mecanismos, ou mesmo a inexisténcia deles, que permitam
avaliar o processo de comunicacdo e retro-alimeta-lo.

Entdo, plangar a comunicagcdo organizacional € considerar as dimensfes de
comunicacdo, é considerar os fluxos pelos quais as mensagens sdo transmitidas, aliando
sistematicamente a coleta de informagdes junto aos publicos, implementando agdes
estratégicas, controlando-as e analisando os resultados. No entanto, nada ser& realizado com
eficacia se ndo houver um plangamento efetuado de maneira estratégica, com politicas de
comunicacdo bem definidas.

2.2 Pressupostos para a Comunicacao | ntegrada nas Or ganizacoes

Bueno (2003, p.8) enfatiza que a comunicagdo organizacional € vista agora como “um
conjunto de novos atributos que a tipificam como insumo estratégico”. Nesta perspectiva
“caminha para assumir, por inteiro, a chamada comunicagdo integrada, com uma articulacéo
estreita entre os varios departamentos/areas e profissionais que exercem atividades de
comunicagdo nas empresas ou entidades’, complementa o autor.

Embora o conceito de comunicacéo integrada ndo seja novo, ainda € possivel observar
“estruturas parciais de comunicacdo, com servigos fragmentados e sem uma politica definida”
(KUNSCH, 1992, p.87).



Trevisan (2003) argumenta que a comunicagdo integrada necessita de um processo de
plangamento estratégico, pois, requer uma visdo acurada e abrangente das necessidades
comunicacionals da organizagdo para atingir o objetivo final de contribuir para a construcéo
daimagem interna e externa da empresa. Pressupfe a sinergia e a integracdo entre as diversas
areas, ferramentas e necessidades de comunicagdo de uma organizacéo.

Kunsch (2003, p.179) ressalta que a comunicagdo integrada “precisa ser entendida
como uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a comunicacdo que € gerada na
organizacdo, como um fator estratégico para 0 desenvolvimento organizaciona na
sociedade”, hoje globalizada. E atribuicdo dos departamentos de comunicagiio nas
organizacOes estabelecer as decisdes e a conducdo das praticas de todas as agbes de
comunicagdo na organizacéo, complementa a autora.

Ainda, enfatiza que “aliada as politicas de comunicacdo estabelecidas, a filosofia
devera nortear os melhores caminhos para 0 cumprimento da missdo e da visdo, o cultivo dos
valores e a consecucdo dos objetivos globals da organizacdo.” (KUNSCH, 2003, p.181)

Nesta perspectiva de filosofia, a comunicacdo integrada, entendida como um conjunto
de diferentes modalidades de comunicacao, pressupde a juncdo da comunicacdo institucional,
da comunicagdo mercadoldgica, da comunicacdo interna e da comunicagdo administrativa,
gue formam ent&o, 0 mix ou composto da comunicacdo organizacional. Este deve formar um
conjunto harmonioso, sinérgico, apesar das diferencas e das especificidades de cada setor e
dos respectivos sub-setores onde a soma de todas as atividades redundara na eficacia da
comunicacdo nas organizagOes, a partir de agOes estratégicas e téticas de comunicagéo.

A Comunicagéo Institucional, por meio direto da gestdo estratégica das relacOes
publicas, é quem esta responsavel pela“ construcdo e formatacdo de umaimagem e identidade
corporativas fortes e positivas da organizagcdo”, ressaltando os aspectos relacionados com “a
mMissdo, a visao, os valores e afilosofia da organizagéo e contribui para o desenvolvimento do
subsistema institucional, compreendido pela juncdo desses atributos® (KUNSCH, 2003,
p.164-165).

Direcionada para a divulgagdo da oferta da organizacdo, a Comunicagdo
Mercadoldgica envolve as manifestagbes comunicativas surgidas a partir de um objetivo
mercadol 6gico, cuja mensagem persuasiva € elaborada a partir do quadro socio-cultural do
consumidor-alvo e dos canais que |lhe £rvem de acesso, utilizando-se das mais variadas
ferramentas, conforme Galindo (1986 apud KUNSCH, 2003).

A Comunicacdo Interna é entendida como um setor plangado, onde os objetivos

precisam ser bem definidos, para que entdo possa haver toda a interacdo possivel entre a



organizacdo e seus empregados, utilizando as ferramentas da comunicagéo ingtitucional e até
da comunicacdo mercadoldgica (endomarketing)” (KUNSCH, 2003). Conforme a autora, a
medida em que a comunicacdo interna se desenvolve no conjunto de uma comunicagdo
integrada, tendo politicas globais bem delineadas e programas de acdo voltados
prioritariamente para todo o publico interno, poderd a ser muito mais eficiente e eficaz.

A Comunicagdo Administrativa abrange todos os contedos do cotidiano da
administracdo da empresa, buscando atender as areas centrais de plangamento e as estruturas
técnico- normativas (TORQUATO, 2002). Tem como finalidade orientar, atualizar, ordenar e
reordenar o fluxo das atividades funcionais.

Kunsch (2003, p. 180), ressdlta que a importancia da comunicagdo integrada nas
organizages tem seu principio no fato de ela “ permitir que se estabeleca uma politica global,
em funcdo de uma coeréncia maior entre os diversos programas comunicacionais, de uma
linguagem comum a todos os setores e de um comportamento organizacional homogéneo™.
Atenta também, para o fato de que assim, evitam se sobreposi¢des de tarefas.

Sendo assim, para o processo de plangjamento de Comunicagdo Integrada, devem ser
realizadas as seguintes etapas. pesguisa e levantamento de dados, briefing, diagnostico e
proposta de uma estrutura integrada (KUNSCH, 1992).

O desafio consiste entdo, em considerar as particularidades das diversas éreas de
gestdo e os niveis intermedidrios que se relacionam, estando em constante interagdo. A
linguagem necessita ser Unica e se dirigir para um unico sentido, objetivando a integracéo das
acOes, atos e atividades da comunicagdo organizacional, ndo esquecendo sempre de considerar
a cultura organizacional, suas especificidades explicitas e ou implicitas.

2.2.1 Instrumentos da Comunicacgéo I nstitucional

Seguindo a proposta de Kunsch (2003) para a comunicagdo integrada nas
organizagbes, sdo considerados como instrumentos de comunicac&o institucional: as relactes
publicas, o jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, a publicidade/propaganda
institucional, a imagem e a identidade corporativa, 0 marketing social, o0 marketing cultural e
a editoracdo multimidia. Em funcdo de que o objeto de estudo neste artigo é a
implementacéo/reestruturacdo de um jornal em uma IES, a seguir contempla-se elementos da
teoria que o ratificam como um instrumento de comunicagéo organizacional.

Para a comunicagdo institucional a assessoria de imprensa € uma subérea importante
nas mediacbes das organizacbes com os publicos com que se relacionam. Sob o
gerenciamento da assessoria de imprensa, o jornalismo empresarial € compreendido como

significativo e pioneiro e em conjunto com as relacdes publicas e a propaganda, formam o



tripé classico que tém por fungdo organizar os fluxos para disseminar as informagdes nas
organizagtes (KUNSCH, 2003).

Os chamados house-organs, dentre eles o jornal institucional, mantémse como
“canais importantes de relacionamento da empresa com os diversos publicos, em especia 0s
colaboradores’, no entanto, as organizacGes “ou ndo avaliam de modo regular sua eficécia,
baseados em consultas freglentes aos publicos’, ou, “quando o fazem, adotam uma
metodologia caseira’ que objetiva legitimar o gue vem se fazendo (BUENO, 2003, p.14).

A prética organizaciona revela que as “publicagdes empresariais constituem hoje
ferramenta de primeira grandeza das organizacbes’, pois 0 jornalismo empresarial “se
apropria da teoria e dos modelos paradigméticos como area de conhecimento e do mercado
profissional” de acordo com Kunsch (2003, p.168). Deste modo, temse a justificativa para a

descricéo empirica do jornal instituciona - ferramenta de comunicagdo, em uma |ES.

2.3 A Comunicacao nas Universidades

As universidades estdo, claramente inseridas no complexo organizacional (KUNSCH,
1992), e como tal, tornam-se agentes da realidade organizacional que se produz, se reproduz e
se transforma por meio da interacdo dos diferentes grupos de individuos que as compde
(CHANLAT, 2000; MORIN, 2001).

A Reforma do Estado, no Brasil, transformou a “educacéo de direito” em servico,
passando a perceber as universidades como prestadoras de servico, conferindo-he a “idéia de
autonomia universitaria’, introduzindo o vocabulédrio neoliberal para refletir o ensino de
graduacdo, conforme transparece em expressdes como “qualidade universitaria, avaliacéo
universitaria e flexibilizagdo da universidade” (CHAUI, 1999).

Sendo assim, 0 papel da comunicagdo no sistema organizacional universitario passa a
adquirir fundamental importancia. Objeto cobicado pelos gestores que na hierarquia possuem
poder, a comunicacdo organizacional pode se transformar em processo de manipulagédo tanto
de interesses pessoais, bem como em sua funcdo primaria, a de transmitir 0 pensamento
organizacional — a missdo, a visao, os valores, a filosofia e as politicas representando a cultura
daempresa.

Complementa Kunsch (1992), ao afirmar que ndo ha mais espago para a concepgado de
servigos parciais de comunicacdo nas universidades, com atividades extemporaneas, sem que
haja um plangjamento integrado e com politicas de comunicacdo bem definidas.

Scroferneker (2001, p.78), diz que a auséncia de politicas de comunicacdo claramente

definidas “compromete toda e qualquer proposta de mudanca’, pois normamente “o0s



segmentos envolvidos — professores, alunos, funcionarios — ndo sdo comunicados, nem
convidados arefletir sobre o significado dessas mudancas e do impacto no seu cotidiano”.

Em pesquisas redizadas por Kunsch (1992) e Scroferneker (2001, p.82), em
momertos e realidades diferentes, porém complementares, observam gue a comunicacdo nas
universidades ainda € incipiente, ndo sendo tratada como “elemento vital” e como uma
“ferramenta estratégica’.

Hé de se considerar também, que o Ministério da Educacdo, instituiu através da Lei n°
10.861, de 14 de abril de 2004, o Sistema Nacional de Avaliagdo da Educacdo Superior —
SINAES, que na dimensdo quatro passa a avaliar nas universidades como se estabelece “A
comunicagdo com a sociedade”, tendo como indicadores a comunicagdo interna no ambito dos
canais de comunicacdo e sistemas de informacfes e, ainda a ouvidoria; e a comunicacdo
externa, no ambito dos canais de comunicagdo e sistemas de informagdes; e aimagem publica
das|ES.

Partindo deste contexto, verifica-se que é premente que as universidades revisem sua
concepcdo de comunicacdo e a forma como estd sendo conduzida, objetivando evitar
distorcdes de condutas e objetivos organizacionais, a partir de um efetivo plangjamento de

comunicacdo integrada, com politicas claras.

3. Andlise empirica da comunicagdo em univer sidade

Apbs a apresentacdo do arcabouco tedrico sobre cultura organizacional, comunicacéo
organizacional e comunicacdo integrada, se relatada a experiéncia de uma universidade
situada no norte do Rio Grande do Sul quando da implementacdo/reestruturacdo do ABC
Jornal®, ferramenta de comunicaco institucional.

Antes da andlise especifica do ABC Jornal, vale destacar os principios de sociedade
para e pelaqua a Universidade em estudo orienta as suas acoes, sendo eles.
“ uma sociedade humanizadora que promova a melhoria da qualidade de vida, na qual todos
participem dos bens e beneficios da cultura, da ciéncia e da tecnologia; que promova a
convivéncia solidaria, possibilitando que as pessoas busguem inovar suas relacdes
interativas inspirando-se nos valores da igualdade, da democracia e do pluralismo.”

Com base nesses principios foram definidos: a missdo, os objetivos, as politicas e as
estratégias, necessarios para o desenvolvimento, referenciais orientadores das administracoes

do periodo. A missdo é agui transcrita:

3 ABC Jornal é um nome ficticio adotado neste estudo que tem por objetivo preservar aidentidade da
universidade neste rel ato.
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“Produzr e difundir conhecimentos que promovam a melhoria da qualidade de vida e formar
cidaddos competentes, com postura critica, ética e humanista, preparados para atuarem
como agentes transformadores’ .

Para cumprir esta missdo, a Instituicdo estabeleceu como objetivo superior ou
findlidade, a qualidade de vida e o desenvolvimento. Esse objetivo estabelece a busca do
desenvolvimento da sociedade através da formagdo de recursos humanos e do
desenvolvimento e da difusdo de conhecimentos cientificos, tecnolégicos e culturais,
configurando-se como centro de exceléncia, com vistas a0 aprimoramento da sociedade,
conforme estabelece o Plano de Desenvolvimento Ingtitucional (PDI) para o periodo de
2003/2007.

A partir dos principios norteadores da universidade e da missdo, € possivel perceber
alguns tracos culturais desta instituicdo de ensino, que estdo explicitos nos documentos
institucionais, 0s quais sdo de livre acesso aos publicos, no entanto, sdo particularmente
conhecidos pelos professores envolvidos na gestéo da universidade e da gestdo administrativa.
Ainda, a missdo da universidade, bem como sua histéria, estédo apresentados no site da
instituicdo — ferramenta de comunicacdo utilizada para todo tipo de informacdo (intranet),
tendo como principais publicos os alunos, os funcionarios e os professores.

O instrumento de comunicacéo descrito neste artigo € o jornal institucional - house-
organs, na instituicdo de ensino aqui relatada, sendo uma ferramenta de comunicagéo que ja
existe na organizacdo a mais de onze anos. Neste periodo passou por diversas fases. O relato
comega a partir da ultima modificagdo quanto ao formato, editorial, canais de distribuicéo,
publicos, editoracéo e periodicidade.

Em 1998 a universidade passou por um processo eleitoral, onde o grupo que assumiu a
gestéo entendia que havia a necessidade de rever as ferramentas de comunicagdo. Para tanto,
sob a responsabilidade dos setores de Marketing e da Assessoria de Imprensa foi readliza uma
pesquisa no periodo de setembro a outubro do ano de 1998.

A pesquisa foi direcionada aos alunos, funcionérios e professores da instituicdo. O
universo considerado foi 0 campus central e os demais campi da ingtituicdo, em nlimero de
cinco. Foram realizadas 89 entrevistas com professores (erro amostral de 10%); 91 entrevistas
com funcionérios (erro amostral de 9,8%); e 445 alunos (erro amostral de 4,6), utilizando o
calculo para umaamostra aleatoria simples (BARBETTA, 1994).

O objetivo da pesquisa foi identificar o grau de satisfacdo dos publicos em relagdo ao
jornal institucional que estava sendo veiculado, objetivando coletar informagdes para que

posteriormente a gestdo tomasse as decisdes gerenciais cabivels. As questfes relativas as
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informagdes versaram sobre 0s seguintes aspectos. a forma como os publicos obtinham
informagdes sobre a universidade — buscando identificar os meios de comunicagdo que mais
atingiam os entrevistados, considerando cada publico pesquisado; se o entrevistado conhecia
ou ndo o atual jornal dainstituicdo; os aspectos editoriais que deveriam caracterizar um jornal
universitério, tendo por objetivo identificar quais os atributos de maior relevancia para os
publicos; o interesse pelos temas de ensino-graduacdo, assuntos especificos da érea, assuntos
cientificos, assuntos culturais, assuntos gerias da universidade, lazer e esporte; os habitos de
leitura dos publicos em relagdo ao jornal da universidade, quanto a quantidade de matérias
gue habitualmente eram lidas, a aspectos determinantes para a escolha dos temas, a disposi¢cao
para leitura e a verificagdo do usuério final do jornal; a forma de escolha dos artigos para
leitura: folheando o jornal, a partir de titulos interessantes, temas especificos da area, através
de autores mais conhecidos, em que locais o jornal eralido; quantas pessoas em médialiam o
mesmo jornal; de que forma os publicos tinham acesso ao jornal; se havia falhas no jornal e
sugestes paramelhorar o jornal.

A partir das informag8es obtidas pelas respostas dos entrevistados, fezse a andlise das
mesmas e se chegou a concluséo de que o atua jorna deixava muitas falhas, principalmente
no aspecto da linha editorial. Sendo assim, a decisdo tomada foi por uma reestruturacéo
completa do jornal, incluindo um novo nome para o0 mesmo. Surge entdo o ABC Jorndl,
implementado no segundo semestre de 1999, sob a responsabilidade da Assessoria de
Imprensa da universidade, com as seguintes caracteristicas.

a) Perfil: jorna informativo, com periodicidade mensal, da producdo cientifica, académica,
institucional, cultural e da inser¢céo comunitaria universidade. Para isso, busca elementos do
jornalismo cientifico, do noticiarismo, da prestacéo de servicos e da opinido, em formato que
visa a profundidade do contelido e a facilidade de leitura, através de aspectos visuais atrativos
e textos objetivos,

b) Publico-alvo: aém da comunidade académica — alunos, professores e funcionérios, 0 ABC
Jornal alcanca alunos de ensino médio e de cursos pré-vestibulares, entidades de classe e
formadores de opinido, com a findidade de reforcar a imagem da universidade como
instituicdo de insercdo comunitaria. O jorna serve, ainda para divulgar a instituicdo junto a
outras instituicdes de ensino superior, 6rgdos de imprensa e governamentais, projetando
nacionamente o trabalho desenvolvido pela universidade;

¢) Formato: revista 25x30, capa e paginas centrais coloridas e demais paginas preto e branco,

com tiragem de 8.000 exemplares,
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d) Conteldo: o ABC Jornal abrange assuntos de interesse comunitério que demonstrem o
vinculo da universidade com o desenvolvimento regional. A distribuicdo do jornal entre
alunos do ensino médio possibilita a sua utilizagd em salas de aula e como referencia de
tematicas atuais. O ABC Jorna também é um espaco para divulgacéo cientifica, facilitando a
compreensdo do leigo sobre as pesquisas realizadas e agproximando a comunidade da
producéo cientifica da universidade. A cima de tudo é um cana de comunicacgo da instituicéo
com a comunidade. Todo o contetido do jornal também est& na pagina da internet.

Percebe-se nesta construcdo que o ABC Jorna contempla aspectos relacionados a
missdo e concepcdo de universidade que a instituicdo em analise destaca como relevantes,
elementos que estdo escritos, portanto, materializados, e que refletem a cultura e pressupostos
da mesma. Também, ha de se consderar que foi redlizada a pesquisa, ou sga, O
guestionamento junto aos publicos internos sobre suas expectativas e necessidades de
comunicagdo, para que entdo, decisdes gerenciais fossem tomadas, considerando os fluxos
ascendentes, descentes, por direcOes laterais internas e externas (BALDISSERA, 2000;
TORQUATO, 2002; KUNSCH, 2003).

Desta forma, é possivel dizer, com relacdo aos aspectos relatados, que a instituicdo
contempla o arcabougo tedrico destacado neste estudo, quanto como proceder e 0 que
considerar para 0 plangamento da comunicagcdo organizacional (BALDISSERA, 2000;
TORQUATO, 2002; KUNSCH, 2003).

As modificacdes que o jornal sofreu ao longo destes seis anos foram realizadas a partir
da experiéncia dos jornalistas responsaveis pela elaboragdo do mesmo, ou sgja, ndo houve
nova pesgquisa, nem ao menos se utilizou um instrumento de coleta de dados que tenha
avaliado o grau de satisfacéo dos publicos que foram anteriormente pesquisados. O processo
de pesquisa foi interrompido, impossibilitando a retro-alimentagcdo como a teoria sobre a
comunicagdo organizaciona enfatiza (BALDISSERA, 2000; KUNSCH, 2003).

No plangjamento de comunicacdo de 2006 esta prevista a re-aocacdo de publicos para
o ABC Jornal, passando a atingir somente os funcionarios, com linha editorial que enfatize
assuntos da gestdo organizaciona e temas mais genéricos relativos a universidade.

A agéncia de publicidade e propaganda - gerenciamento de narcas, responsavel pelo
plangjamento de comunicacdo da universidade, justifica a mudanca, em fungédo de ter criado
uma revista direcionada aos alunos da universidade com perspectiva de ampliar a distribuicéo
para os alunos de ensino médio e cursos pré-vestibulares.

Quanto aos professores, a agéncia de publicidade e propaganda, argumenta que estes

tém acesso a todas as informacdes da universidade através da intranet e, também, esta previsto
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a elaboragdo de um boletim direcionado a este publico, ampliando a distribuicdo aos veiculos
de comunicacdo da regido e pais, formadores de opinido e para outras instituicoes de ensino
superior.

Através desta acdo de reestruturacdo do ABC Jornd, verifica-se a fragmentacdo e
dispersdo da comunicagdo, onde a instituicdo corre o risco de perder uma ferramenta de
comunicacao que esteja cumprindo com seus objetivos e fungdo organizacional. Tal fato pode
ser atribuido hoje, a fata da presenca mais intensa da Assessoria de Imprensa junto as
decisbes de comunicacdo, atualmente gerenciadas quase que na totalidade pela area de
Marketing. Outro aspecto a ser considerado, € a instituicdo deixar o plangamento da
comunicacao organizacional com a agéncia de publicidade e propaganda que gerencia a conta
da universidade. Ratifica-se, entdo, que a decisdo gerencial de re-alocar os publicos do ABC
Jornal ndo foi tomada tendo como base a pesquisa.

Também, constata-se que a instituicdo ndo possui politicas claras e definidas de
comunicacdo, fato este presente desde que a universidade institucionalizou a Assessoria de
Imprensa e a area de Marketing. O que existe é o plangamento de comunicacdo anual,
desenvolvido pela agéncia de publicidade e propaganda e implementado a partir de 2003, que
nem sempre € cumprido em parte ou entdo, naintegra.

Mediante a tais constatagbes, ndo € nenhuma surpresa que na rede/fluxo de
comunicagdo informal, hga o consenso de que existem grandes falhas de comunicacéo,
principalmente internamente, ou sgja, entre e para os publicos internos. Baldissera (2000),
Scroferneker (2001) e Kunsch (2003) ja alertaram para 0s riscos que as organizaces correm
por ndo realizarem o0 plangamento de comunicacdo, e de ndo considerar a comunicacéo
organizacional. Neste sentido, fica pregjudicada toda e qualquer iniciativa que tenha por
objetivo implementar todo um processo de comunicagao integrada.

Outro fato a ser considerado e gque esta relacionado a cultura organizacional, porém
ndo explicito, ou sga, materializado nos documentos formais, porém que afeta diretamente a
comunicagdo organizacional, diz respeito a politica institucional que rege as decisdes da
instituicdo, em muitos casos se sobrepondo a concepcdo de universidade que a mesma se
propde. Neste contexto, € usua que 0s gestores detentores do poder utilizemse das
ferramentas de comunicagdo para fins de promogdo da gestdo, com objetivos de se
perpetuarem no poder. Esta constatagdo é pontual, e hoje se reflete no atual editorial do ABC
Jornal.

A sugestdo que pode ser feita, € que a organizacdo reveja sua concepcao de

comunicacéo organizacional, para que efetivamente possa ter uma imagem positiva junto ao
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seu publico interno, implementando o plangjamento estratégico de comunicagdo que
contemple 0 mix/composto da comunicacdo/comunicacdo integrada. Vae lembrar que a
comunicagdo organizaciona € que sustenta e reproduz a imagem da empresa perante 0s
publicos com os quais esta se relaciona.

4. Consider agOes Finais

A comunicagdo organizacional no contexto das organizagfes pos- modernas, para que
possa atingir seus objetivos, necessita, primeiramente, considerar a cultura organizacional,
pressuposto este ratificado pelos autores apresentados neste estudo.

O importante para uma organizagdo € aintegracdo de suas atividades de comunicagéo-
comunicagdo integrada, em funcdo do fortalecimento de seu conceito institucional,
mercadolégico e corporativo junto a todos os seus publicos, isto poderd acontecer se
efetivamente a gestdo da comunicagdo organizacional considerar as dimensdes e os fluxos que
permeiam a construcao/desconstrucdo das relagtes pessoais e profissionais nas empresas.

Conforme foi possivel observar quanto as decisdes estratégicas relacionadas ao ABC
Jornal, percebe-se que no momento de sua implementacdo/reestruturacdo a instituicdo de
ensino considerou alguns dos pressuposto que norteiam a teoria da comunicacdo
organizacional, mas em funcdo da mesma ndo ter claramente definido suas politicas de
comunicagdo, 0S processos anteriormente seguidos acabam por perder-se neste novo momento
de plangjamento de comunicagdo, a que a instituicdo se propdem. Sendo assim, corrobora-se
com o argumento de Bueno (2003, p.9) quando destaca que a comunicagdo integrada ainda
hoje “se congtitui em mais um discurso, apropriado pelos especiadlistas e gestores da
comunicagdo, do que uma prética efetiva no quotidiano das organizages.”

Importante salientar, que nd se pode generalizar os dados apresentados na
universidade que relata a experiéncia com o ABC Jornal, no entanto, ha de se considerar que
pesquisas realizadas em outras universidades (KUNSCH, 1992; SCROFERNEKER, 2001),
demonstram que as ingtituicdes de ensino superior tém dificuldade em compreender a
importancia da comunicacdo organizacional. Também se percebe que sdo incipientes no que
tange as praticas comunicacionais — comunicacdo integrada, praticando-as de forma
fragmentada e incompleta, uma vez que ndo desenvolvem um planegjamento estratégico de
comunicagdo organizacional, vindo a correr sérios riscos de construcdo/ desconstrucéo de sua
imagem mediante os publicos com os queis mantém rel agoes.

Essas sdo as contribuigdes gerenciais deste estudo que podem servir de base paraalES

em andlise, rever 0s pontos estratégicos da gestdo da comunicacdo organizaciona. As
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implicacBes académicas dizem respeito a andlise empirica dos conceitos tedricos referentes a
comunicacdo organizacional e a implementacdo dos pressupostos da comunicacdo integrada

nas organizagoes, ja conhecidas da comunidade académica.
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