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Resumo
Este trabalho consiste em um estudo dos conceitos Gomunicagao
Integrada, Gestao e planejamento, a partir do confegmento da
realidade empresarial local. O que de fato se busestender é de
gue forma se da a insercdo do comunicador no merca@m ljui/RS
e se é possivel delinear uma atuacao conforme prew&os conceitos
apresentados. O estudo também tem como base umagpgsa, com
entrevistas semi-estruturadas, realizada com profssonais que
atuam em organizacoes em ljui/RS. O trabalho mostrgue os
conceitos estao presentes, mas, a grande maioriassdmntrevistados
nao os desenvolve no seu dia-a-dia. Foi possiveantificar que o que
inviabiliza a realizacdo de uma comunicacao integda € a falta de
um planejamento mais voltado para o nivel estratégo, que
pressupde estudo e questionamento, para ai sim petqr a realidade
gue se deseja.

Palavras-chaveeomunicacao; comunicacgao integrada; gestao;
planejamento.

Introducéao

O trabalho e o desenvolvimento dos processos
comunicacionais nas organizacdes € complexo e \anumina série de
fatores que interferem no estabelecimento de utoghaA diversidade de
publicos, os ruidos na comunicacéo e a divergéeiapinides dentro de
um mesmo grupo sao fatores cruciais para o relagiento da organizacéo
com esses diferentes publicos que formam opinidpasicipam da
construcao de sua imagem.
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Logo, administrar essa comunicacao e a diversidade
de fatores que nela influem, deve ser um trabatbbsgionalizado e que
envolva todos os niveis de comunicacdo, da mer@gital a comunicacao
interna, passando pela comunicacdo administrativestéucional. Todas
devem estar alinhadas a fim de que possam proparcio melhor
resultado.

Sabe-se que a referéncia para a proposicao doitmnce
de comunicacao integrada sdo organizacOes quecalezéon em grandes
centros urbanos, por isso, é importante identifisar os profissionais
conhecem o conceito de comunicacao integrada ke geme sido aplicado
em organizagbes do interior, com uma determinadbdegle, com certa
visdo de mercado e administrativa, enfim, com peasliaridades. Como a
comunicacdo se insere nestes espacos, e a pado, ddentificar se é
possivel delinear uma atuacdo do comunicador com@Eem 0S conceitos
de gestdo e comunicacéo integrada.

Assim, no presente artigbtem-se como objetivo

nao s6 aprofundar os conhecimentos acerca dos coias supracitados,
como também buscar entender até que ponto estes cerios estao
presentes para profissionais que atuam numa determada realidade e
as dificuldades encontradas para aplica-los. Paramnto, foi realizada
uma pesquisa de campo em ljui/RS, com entrevistasrai-
estruturadas, para tracar um paralelo entre teoriae pratica nesse

contexto.

Gestao, Comunicacao Integrada e Planejamento

O quadro empresarial, de acordo com Wilson Bueno
ja compreende a comunicacao integrada como algEss&co:

* Esse artigo tem como base o TCC de Graduacéoeapads em dezembro/2006, que é a monografia
intitulada “Comunicacao Integrada e Gestdo da Cdisagéo: analise da pratica dos comunicadores em
organizacfes de ljui” da autoria de Cristiane Gulgerrom orientacdo da professora Nilse Maria

Maldaner.
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Particularmente, os executivos da area estdo dosvide que 0s
limites entre as chamadas comunicacéao instituciomalorporativa e
a comunicacdo dita mercadolégica, antes consideractamo
conceitualmente distintas, sdo cada vez mais téaudifusos. Ou
seja, a marca passa a definir-se efetivamente eomnacommodity
h& uma relacdo indissoluvel entre imagem (ou refodada empresa
e sua posicdo no mercado. Em outros termos nacpec® para
comunicacdo empresarial que ndo esteja focada gocioe Ao
mesmo tempo, ndo € possivel imaginar-se uma o@Eivzque nao
esteja comprometida com o seu cliente e com adambéeem que se
insere. (apud KUNSCH, 2003. p. 180)

Da mesma forma, esta constatacao leva a uma
outra que esta ligada a influéncia dos diferentesiblicos. Pois se ha
muito tempo atras considerava-se que uma empresageama “ilha”
gue nao influenciava nem sofria influéncia pelo mei hoje sabe-se
que os diferentes publicos tem niveis quase iguais influéncia.
Desde o colaborador mais antigo até o concorrenteamos presente
no mercado, todos s&o formadores de opinido, pois&algum
momento unem-se a outros para “compartilhar experiécias,
estabelecendo-se, aos poucos uma relativa homogedade de
pensamento, sentimentos e atitudes” (FORTES, 2003.61).

Sem essa visdo da realidade que cerca o ambientgamizacional,
nao é possivel conceber a organizagdo como um orgamno social
que esta em constante transformacéo e, portanto, \éeestar atento a
sua imagem, que nao € estatica. Tendo em vista cueirculacéo da
informacdo é o principio da sobrevivéncia de uma ganizacao,

conforme destaca Margarida Kunsch:

A dindmica segundo a qual se coordena recursos hums,
materiais e financeiros para atingir objetivos defiidos
desenvolve-se por meio da interligagéo de todos@&smentos
integrantes de uma organizacao, que sao informadesinformam
ininterruptamente, para propria sobrevivéncia da oganizacao.
Assim, o sistema comunicacional € fundamental pa@
processamento das func@es administrativas internasdo
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relacionamento das organiza¢des com o meio exterrf@d003. p.
69)

Ora, se ser informado e informar ininterruptamenteé o principio
basico para a sobrevivéncia de uma empresa, a COmMC&EGAa0, Ou a
estrutura de comunicacéo e sua eficacia é o que hEterminar se
esta permanece no mercado. Para tanto, a filosoftea comunicacéo
integrada (KUNSCH, 2003 p. 150) prevé a uniao entras distintas
acOes de comunicacdo que estdo dentro da chamadaoaicacao
organizacional: comunicacdo mercadoldgica, comunicao
institucional, comunicacao interna e comunicacao adinistrativa,
sendo desenvolvidas sob uma mesma abordagem.

A importancia da comunicacao organizacional integrda reside
principalmente no fato de ela permitir que se estadleca uma
politica global, em funcdo de uma coeréncia maioné&e 0s
diversos programas comunicacionais, de uma linguagecomum
[...] além de se evitarem sobreposicdes de tarefaq trata-se de
uma gestao coordenada e sinérgica dos esfor¢cos huros e
organizacionais com vistas na eficacia. (KUNSCH, 28, p. 180).

Para o crescimento desta integracdo entre as diferees areas € que o
gestor de comunicacéo atua, a partir de uma visaceemal da
organizacédo subtraindo inclusive as divisdes técuais existentes
dentro da propria comunicacao.

“O gestor devera dar conta do uso critico das techagias (...) de
forma a saber planejar seu uso com a maxima eficaiadequando
aos objetivos do novo mundo que se constroi” (BACGEA, 2002, p.
25/26). Ainda de acordo com a autora este profissial deve ser
dotado de soélida formacgédo humanistica, sensibilid&de técnica, para
cumprir o seu papel de mediador.

Logo, o que se percebe é que o planejamento é adenenta basica
gue norteia o trabalho da comunicacao integrada e @acéo do gestor.
Este planejamento pode ser entendido como o process
sistematizado pelo qual da-se maior eficiéncia a wratividade ou a
Seu conjunto para, num prazo maior ou menor, alcaray as metas
estabelecidas.

E preciso considerar o planejamento, sobretudo comam ato de
inteligéncia, um modo de pensar sobre determinadatsacéo ou
realidade, enfim, como um processo racional légicque
pressupde estudos, questionamentos, diagnésticasntdas de
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decis@es estabelecimentos de objetivos, estratégalecacéo de
recursos, etc. (KUNSCH, 2003. p. 203)

Planejar pressupoe, pensar, refletir sobre a
situacdo em que se encontra determinada organizagdmm dado
periodo e, a partir do questionamento que se fazls@ esta situacao,
projetar um futuro. O planejamento da organizacaotanto quanto o
da comunicacéo, € um instrumento para minimizar eros € riscos,
mas mesmo com a sua realizacdo nao ha garantiassieesso. No
entanto, os riscos podem ser amenizados atravésutaa constante
avaliacdo, um procedimento fundamental para ndo sgersistir no
erro e poder corrigi-lo.

Os tipos de planejamento podem ser
denominados como: estratégico, tatico e operaciona o que norteia
a escolha do planejamento € o tipo de organizac@®su perfil, a visdo
administrativa dos diretores e, igualmente os sewdjetivos e
caréncias no ambito da comunicacéo.

O planejamento estratégico € responsavel pelas gias decisdes e
caracteriza-se por ser de longo prazo:

O planejamento Estratégico visa buscar as melhorésrmas para
gerenciar as acoes estratégicas das organizacéesdo por base
as demandas sociais e competitivas, as ameacas e as
oportunidades do ambiente, para que a tomada de dedes no
presente traga resultados mais eficazes possivegsfaturo.
(KUNSCH, 2003, p. 214).

Ainda conforme Danilo Gandin (apud KUNSCH,
2003, p. 207), “planejar € o processo de construarrealidade com
caracteristicas que se deseja para a mesma. E irfeir na realidade
para transforma-la numa direcéo claramente indicada Pode-se
observar que o conceito apresentado por Gandin ewadcia também
o perfil de um planejamento estratégico.

Segundo Chiavenato (1993, p.380), algumas
caracteristicas do planejamento tatico é que ele fg@rojetado para
médio prazo, geralmente para o exercicio anual; enlve cada
departamento, abrangendo seus recursos especificegreocupa-se
em atingir os objetivos departamentais”. Ja o planamento
operacional é definido como um planejamento para c& tarefa, ou
seja, € de curto prazo (imediato); envolve cada tafa isoladamente e
preocupa-se com o alcance de metas especificas.
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As questdes que norteiam a comunicacao e a
imagem de uma organizagao vao, ou pelo menos dewasni ir ao
encontro de tudo que esta previsto no planejamentstratégico
organizacional, ou seja, seguir o0s mesmos objetivinsais. O ideal
seria que a comunicacéo organizacional integrada pi#sse deste
grande planejamento, e que assim como este fossastantemente
revisto.

Um ponto importante e que deve ser destacado
entre as fases para o desenvolvimento de um planejanto, tanto
para o tatico e operacional, mas principalmente par o estratégico, €
o diagnostico. Esta fase € fundamental para que aej identificados
pontos deficientes, mas principalmente para que $aca uma analise
critica sobre a realidade existente. E a partir dea analise que
poderédo ser estabelecidos e trabalhados pontos feste fracos da
organizacdo como um todo. E, também, através dederramenta
gue se constitui a base para a tomada de decisacedava a
identificar como e aonde chegar, ou seja, a realida desejada.

Ainda no diagndstico, o gestor, como conhecedor daganizacao
como um todo deve alerta-la, caso tenha sido detadb qualquer
problema de ordem administrativa, seja, com relacaa condicoes de
trabalho, seja sobrecarga de horario, ou inadimplécia de impostos,
enfim, mesmo que n&o perpasse as questdes da cornagao, tudo
pode afetar a imagem da organizacao e o trabalhotegrado.

A situacao ultrapassa sempre as condicbes especifig...]. no
caso de um setor de atividade humana, de um grupmovimento
ou instituico deve ser incluido muito mais do que ente
planejado contém em si mesmo, deve conter 0 quearea e que,
por isto, direta ou indiretamente nele influi. (GANDIN, 1994, p.
46).

E neste sentindo, encarando as organiza¢des comoaipequena
sociedade, a partir do seu conhecimento humanisticoultural,
politico e social, € que o gestor vai avaliar a gacao organizacional
através de um diagnostico em que se pode buscaraficipacéo de
todas as esferas organizacionais e acima de tudoegge possa
caminhar para um objetivo pré-estabelecido e visiVa todos os
publicos envolvidos.

Desse modo esse novo profissional da area da
comunicagao/cultura pode ser caracterizado como agle que €
capaz de coordenar acdes que envolvam 0s varios esfos da



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdigglinares da Comunicacao
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéida Regido Sul — Passo Fundo — RS

realidade na qual se insere o problema comunicaciah Para
tanto, leva-se em consideracdo as mudancas que adegizam a
contemporaneidade, ndo apenas nas areas politicéeenoldgica,
como também, na retomada que se busca de uma vis&mn
compartimentada do saber, uma viséo totalizadora do
problemas da sociedade, a partir da qual comunicagé cultura
se entrelacam, redimensionando-se o conceito e &fica da
comunicacao (FIGARO, 2005. P. 14 -15).

Publicitarios, Jornalistas, Relacbes Publicas
devem buscar o conhecimento além de suas espedifatles e, além
da propria comunicacdo, entender o todo da organiz@o para que
seja possivel aproximar os processos comunicacionaa realidade
organizacional e assim, através do planejamento gexucdo obter
melhores resultados. Conhecer o que cerca a orgaagao e que por
Isso, nela influi, envolve principalmente o reconte@mento das
diferencas, tdo presentes hoje, ainda que se fale dma mesma
cultura. Este é o principio que deve nortear o trahlho cada vez mais
complexo do comunicador/gestor.

Comunicacgéao Integrada e Gestdo da Comunicacaaesewdal pratica dos
comunicadores em organizacoes de ljui/RS

Com objetivo de analisar qual o entendimento que amunicadores
inseridos nas organizacdes em ljui tém acerca darnanicacao
integrada e da gestéo, e de que forma estes conagipertencem a
pratica do dia-a-dia do comunicador e/ou da equipde comunicacao,
foi realizada uma pesquisa de campo qualitativa etilizou-se como
instrumento de coleta de dados a entrevista semitegurada °.

A populacao foi delimitada ja no momento da escolhdo assunto a
ser pesquisado. Como se trata da andlise da atuagdas
profissionais que desenvolvem a comunicagao em omgzacoes no
mercado em ljui dando preferéncia as organizacfesig tem uma

assessoria de comunicacao instituifa grupo de entrevistados é

® As entrevistas foram realizadas no segundo seendst2006, na cidade de ljui. Os entrevistados s&o
identificados por nimeros, do 01 ao 22, tendo esta\d preservacdo das fontes da pesquisa.

6 Entre as organizacdes consideradas na delimitacdorém excluidos os meios de comunicagéo
(radio, TV, Jornais) que apesar de serem os princgs locais onde atuam os egressos de
jornalismo da UNIJUI, no entendimento das autorasmuito raramente séo trabalhadas as
questdes referentes ao planejamento e a gestdo daanicacao do préprio veiculo. Isso ndo
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composto por todos os profissionais que aceitaranagicipar da
pesquisa e que atuam nesta area/setor, independanente de sua
formacéo.

Inicialmente foi feito um levantamento das orgagiss em
ljui que tem um setor/area de comunicacdo insttuébtas foram contatadas e as
entrevistas agendadas, totalizando 11 organiza;@2sntrevistados.

As organizacdes que fizeram parte da pesquisaFsébe ljui;
Imasa; Sicredi; Colégio Evangélico Augusto Pest@udrijui; Unijui; Unimed; Ceriluz;
Recapasul; Medianeira Transportes; Z. Comuriiodas as empresas contém entre um

e dois colaboradores no setor de comunicacdo cooec@&a da Unimed (trés

colaboradores), Unijui (oito) e Z. Comunic (sete).

Quanto a formacéao, foram entrevistadas sete pessoda area da
Publicidade entre as quais duas ainda sao acadénsgano

Jornalismo séo cinco profissionais dos quais apenam € académico,
nas Relacdes Publicas sdo quatro profissionais esties, dois
académicos. Ha ainda seis pessoas de outras areasdnhecimento
entre académicos e ndo académicos, como: Administéo,
Comunicacéo Visual, Informatica e Ciéncias Contabsie ainda um
técnico em agropecuaria, que neste contexto seratentificados

como areas afins.

Dentre os resultados da pesquisa, serao destacadeste artigo os
pontos/questbes principais levantados junto destesmunicadores,
gue sao referentes ao planejamento, a gestdo e acmicacao
integrada. Como uma primeira abordagem da pesquisas

quer dizer que os profissionais de jornalismo ndotaem em assessorias de comunica¢éo, apenas
demonstra que os veiculos de maneira geral estddtados a informacédo e a transmissdo desta.
Ainda que para desenvolver este trabalho seja reakdo um planejamento este ndo esta voltado
para a organizacdo em si e ndo abrange todos os fiabs envolvidos por ela, pois tem como foco
apenas o publico/leitor na producéo e disseminacdte informacgdes de interesse publico. Por

iSs0 a pesquisa se absteve de entrevistar profissis de comunicacdo que atuam nestes veiculos.

" Entre as empresas contatadas destaca-se a agéruimlicidadez. Comunic, que foi escolhida para
fazer parte da pesquisa em funcdo de ser um requosurado por aquelas organizacdes que nao
dispdem de um profissional de comunicacao exclusjvem alguns casos, desenvolve, dependendo dos
objetivos da organizacao, o trabalho de gestamuaagicacdo. A agéncia conta com sete profissiatais
comunicacao, mas apenas um foi entrevistado.
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entrevistados foram questionados com relacéo asatlades de
comunicacao que desenvolvem nas organizacdes. Nasaticoes
apresentadas observou-se uma grande variedade déas
desenvolvidas pelo comunicador, possibilitando idéificar a
existéncia de um “profissional tarefeiro” conformedeclaracéo
abaixo,

“O que eu to fazendo aqui é paliativo ... eu ndo nsigo ser pro-
ativa, é muita coisa pra fazer ... eu noto que asteatégias vem
deles (dos gerentes) e eu s operacionalizo, ewwestendo
operacional e ndo estratégica. (01 — profissionahdrea)

Assim, retomando a importancia que o planejamentostratégico tem
para a “concretizacédo” do conceito de comunicacamtegrada,
guestionaram-se 0s profissionais sobre o0 seu entaménto acerca do
planejamento, cujas respostas sao apresentadas g€

“E vocé ter objetivos, é vocé estabelecer a¢Bes paproximar a
empresa e estabelecer uma relacdo entre ela e spublicos”. (13
— profissional da &rea)

“O que se faz esta pré-estabelecido em metas, aéeg sao
planejadas muito mais em um nivel operacional ... gente ta
desenvolvendo, para no proximo ano, ja entrar comm
planejamento e fazer uma coisa melhor do que se &$azendo
agora”. (07 — profissional da area)

A relevancia do planejamento também aparece quandus
entrevistados sao questionados em relacao a sua @yeensao sobre
comunicacao estratégica, conforme se pode obsernras
declaracoes:

“E justamente o planejamento, se tu n&o planejar ti&o vai estar
sendo estratégico — tu sé planeja estrategicamerneando tu
conhecer 0 mercado, a concorréncia, o teu publicdva”. (01 —
profissional da area)

“E justamente isso, saber o que tu quer e como chaga
comunicacao, na verdade depende de um planejamergtobal da
empresa, 0 que a empresa quer e Como a comunicagiuole
ajudar a chegar |4 e a partir disso tu desenvolvecéies e avalia”.
(14 - profissional da area)
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Ha a consciéncia da importancia do planejamento, nsdambém
existem fatores impedindo que ele aconteca, issoonse refere
somente a estrutura de comunicacao disponivel, masnaneira
COMo a organizacao vé a comunicacéao, pois foram aypados casos
em que os gerentes/diretores simplesmente dizemgia que querem
para aguele momento e a comunicacao passa simplesn@ea agir
como operacional. Quando gquestionados quanto aoca@nhecimento
da area por seus diretores, gerentes ou 0s proprétos das
organizacoes para as quais trabalham, as respostasam as
seguintes:

“Isso ta mudando (o reconhecimento da comunicacaayjui eu
peguei a fase em que era so coisa tarefeira e depacompanhei
essa mudanca de passar a desenvolver também as avisais
administrativas e de dar visibilidade para a orgariacéo, de
reforcar a marca, de interagir com os diferentes pidlicos. Acho
gue foi um crescimento tanto da gente tragcar novasetas quanto
deles cobrarem outras coisas, talvez a gente ndorta posicao
ideal, mas ja consegue mostrar a importancia”. (1% profissional
da é&rea)

“A comunicac¢do, tanto aqui como em outras organizdigs € vista
s6 no produto final, quando isso acontece por serc@municacao
muito intangivel se passa muito a no¢ao de que qgaler um
pode fazer, se passa a nocdo de que fazer comunéaé muito
facil. Se a pessoa nao tem nocao do processo, daiao de
comunicagdo néo € valorizado. Tipo, quando um evemacabou,
ele cumpriu seus objetivos, ele pode ter sido exeste s6 que as
condicbes para aquilo acontecer foram dificeis, @ & pessoa ndo
conhece esse processo ela ndo valoriza. Entdo nalmai
instituicdo é assim ... Ah! A gente espera que @& facam tal
coisa, que realizem tal acdo, muito dificilmente geropbe que a
comunicacao possa propor o que fazer”. (12 — proi®onal da
area)

“Eu acho que infelizmente, a comunicacdo na praticaela ndo
ocupa uma posigcdo estratégica na gestdo da empresé’3 -
profissional da area)

“A comunicacgdo aqui ndo tem um papel estratégicorauito mais
acOes pontuais. Ah! Precisa de um evento, eles ébos de
comunicacao) fazem, precisa de material, eles faze setor de
comunicagao ndo tem poder de decisdo isso aconteaegrande
parte pelo modelo de gestao, que é um modelo maiadicional,
antiquado”. (14 - profissional da area)

10
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Mas, além da viséo limitada de muitos dos prépriogerentes e
diretores das organizac6es, alguns colaboradores detor de
comunicacdo também apresentam uma visdo bastantestdta do
planejamento, sendo citado em certos casos cComo age um
orcamento, ou entdo, ser considerado inviavel, carne destacam
0S seguintes entrevistados.

“Basicamente a gente tem uma planilha onde a genteloca todos
0s gastos e as despesas. Esse ano recém a gentelengo setor
de comunicacdo e marketing, entdo a gente anota twslos gastos,
bem especificado e a partir disso a gente vai fazema projecao
para 2007”. (06 — profissional de area afim)

“Ainda ndo desenvolvi nenhum tipo de planejamentdJma das
coisas que estdo previstas para o proximo ano é sgbnibilidade
de ter um orcamento especifico para a area de comigacao,
principalmente no que diz respeito ao gerenciamentidesses
recursos. E uma dificuldade que se tem hoje, se dge muito em
cima daquilo que se oferece”. (05 — profissional d&rea)

“Nao se trabalha um planejamento especifico porqua gente é
muito vulneravel a épocas, depende muito da safrpreco do
dolar e isso oscila muito. O planejamento é em curtprazo, a
partir do que eles (os diretores) planejam, eu pensomo vamos
criar esse material em que ponto vamos atacar; orgaento,
criacdo e execucgdo da arte que é um trabalho em maria, nés e a
agéncia”. (02 — profissional de area afim)

Essa dificuldade de conceber o planejamento como o
estabelecimento de objetivos e metas a serem atishgg, com
determinadas estratégias num dado periodo de tempac¢aba
resultando também numa maior complexidade para enteler a
comunicacao integrada, a qual é projetada para unrabalho em
longo prazo e que sem a realizag&o de planejament@o acontece.

Alguns entrevistados entendem a comunicacao integfa “como a
integracdo entre as areas da comunicacédo: Publicida e
Propaganda, Relacdes Publicas e Jornalismo”, atragéle um
planejamento. No entanto, ainda ha uma certa distgéo, que
concebe a comunicacéao integrada como a interacame/a integracao
entre as areas/setores de uma organizagao, o quenteém nao deve
deixar de existir; mas, ndo corrobora o que Margama Kunsch
estabelece como base pra comunicacao integrada,smja a definicao
estratégica de uma politica global, em funcdo de wrcoeréncia
maior entre os diversos programas comunicacionaide uma
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linguagem comum na criacao/fortalecimento de uma iagem
organizacional.

“No nosso manual esta prevista a comunicacdo de neira
integrada entre os setores (que nés chamamos deasg Integrar
tanto a area de crédito, como produtos e servigcosalinhar com a
comunicacdo. E também assim: Ah! Vamos fazer uma ag
social, mas como ela esta voltada para o negécgso também a
gente sempre tenta trabalhar integrado”. (04 — prassional area
afim)

O que se percebe é que a idéia de comunicacao imgeta raramente
aparece atrelada com a pratica do planejamento, mes ainda ao
estratégico que na visdo das autoras € indispenshpara a
realizacdo da comunicacao integrada.

Dos 22 entrevistados pelo menos 11 realizam o plg@aento
operacional, caracterizado em quase todos 0s cas@sno um
planejamento para cada acao, de curto prazo. Nemdos tém essa
consciéncia de que o que desempenham é um planejauae
operacional, mas isso pdde ser identificado a partila descricdo do
tipo de planejamento desenvolvido. Embora alguns ifhem estar
caminhando para a realizacdo de um planejamento n&iestratégico,
na pratica isso pouco acontece.

“Acredito que nés estamos no nivel do planejamentmperacional.
Se planeja, mas ja esta se executando”. (12 — pssfional da area)

“(...) Estd comecando um processo embrionario dessematizacao
para um planejamento (..) NOs temos acdes! Elas néstdo em
um grande guarda-chuva que poderia se chamar plargnento
estratégico porque essa ndo tem sido uma praticagem mesmo da
instituicdo. N6s trabalhamos mais em cima das ac6ésnais
operacional”. (13 — profissional da area)

“O planejamento junto a criacao € muito dificil nodia-a-dia ter
tempo para planejar. Tu ndo consegue fazer um plaj@mento
como deveria ser feito”. (19 — profissional area ah)

“Nés tentamos desenvolver um planejamento, agoraesé feito de
maneira mais informal, mas para o proximo ano a gde pretende
fazer mais certinho por enquanto cada atividade teram
planejamento”. (15 — profissional da area).
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Acredita-se que ai esteja parte da grande dificuld#e de se mostrar a
importancia da comunicag¢ao, bem como da sua funcaategradora
de todos 0s processos comunicacionais que permeiam,
invariavelmente, uma organizag¢ao. A questao podetas centrada

na falta de planejamento, onde se identificam puldbs, faz-se um
diagnostico em que aparecem situacdes problema, pos fortes,
enfim, onde a realidade € apresentada e a partir theseja possivel
projetar um futuro, baseado em fatos e que, portamt, tem mais
chances de trazer resultados.

O processo de reconhecimento da relevancia da comcacdo pode
estar acontecendo mais lentamente porque cada arda
comunicacado até entdo estava querendo trabalhar semte suas
especificidades, sem um gestor com uma visao do ¢oel
principalmente sem a consciéncia da necessidade mlanejamento
para o alcance e a mensuracao de resultados. A contacao ja nao
pode mais ser vista apenas como a area/setor da esga que
“gasta’, mas também o setor que vai apresentar reftados e
mostrar isso através da proposi¢ao anterior de objios e metas
muito bem definidos. Para que o trabalho integrad@conteca um
dos entrevistados elencou pré-condicoes:

“... Comunicacéo Integrada é onde varias habilitagds sejam elas
da comunicagédo ou &reas afins trabalham juntos, saam e se
inter-relacionam com as suas necessidades e suasytiaridades.
Todo o processo € feito junto e talvez ndo se caysisso da
primeira vez porque todo profissional traz em si unbairrismo e
um corporativismo muito grande e acho que é isso guas vezes
impede esse trabalho integrado. Por isso o gruponteque ter
maturidade, tem que ser formado por uma equipe. Seada um
colocar o forte do seu preparo técnico para o obje do trabalho
e deixar que sua deficiéncia seja coberta pelo ferde outra area,
o0 objetivo final vai ser com certeza melhor atingid. Entéo é isso
1°) preparo em conhecimento, conhecimento das ougr@reas,
visao global, tem que saber sua atuacéo, sua limif&o e a atuacao
e limitacdo dos outros. 2°) maturidade e flexibilidde”. (12 —
profissional da area).

A maioria dos entrevistados afirma que reconheceimportancia da
gestao e da comunicacao integrada para qualificar tbabalho da
area, mas acreditam que isso € bem complicado depatecer,
porque falta planejamento, tanto da organizacao quao da
comunicacao, e pela quantidade de ac6es desempenrdmad
rotineiramente pelo comunicador e, em alguns caseemo o citado
acima, a auséncia de um conhecimento mais globabse a

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdigglinares da Comunicacao
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéida Regido Sul — Passo Fundo — RS

comunicacdo. Em alguns casos até confunde-se a adaagestor
como um faz tudo da comunicacao integrada.

“Aqui na (...) eu sou a Unica profissional que trablha a
comunicacéo efetivamente, eu to fazendo publicidagdmas
trabalho também com a &rea de jornalismo, tem a ().que
trabalha com RP, entdo a gente procura trabalhar tdos os
aspectos, entender qual € a melhor forma de comuaic Mas a
comunicacdo integrada funciona bem aqui”. (07 — pfiissional da
area).

Quando perguntados se ja ouviram falar do termo coomicacéo
integrada, destaca-se que dos 22 entrevistados,ja®uviram falar,
ainda que a compreensdo nao seja a mesma entre gkegue os trés
gue sequer ouviram falar sdo os aqui consideradosgdissionais de
areas afins.

Ao contréario disso, também existem opinides bem cizs, e afinadas
com 0s conceitos tedricos apresentados anteriorment

“Eu penso que a gestao é um conceito dificil derse
compreendido e para muitos a gestéo parece assim,\ou fazer
um pouquinho de cada coisa e na verdade o papel destor € de
determinar qual instrumento vai tocar em qual momeno da
musica, ele € o maestro. A importancia do conceitte gestao para
a nossa area € que ele consegue mostrar para a grgacao que
nao € a questao de ter uma pessoa que faca tudo riasa pessoa
gue consiga ter o conhecimento das ferramentas demsunicacéo
e aciona-las quando necessério. Isso enriquece alialho porque
temos que ter uma formacéao na especificidade, mama visdo
global da comunicacéo ...". (16 — profissional daréa).

Nos guestionamentos, é importante destacar que @as1os
comunicacao integrada e gestado foram empregados com
complementares, ou seja, para que exista a comungé integrada é
necessario uma visao “gestora”.

De maneira geral o que se percebe € que a atuac@oadmunicador
nas organizacdes em ljui, ainda € bastante limitadaum dos
principais agentes limitadores acaba sendo a pro@iorganizagao e a
sua maneira de encarar o mercado e a sociedade cour todo. Isso
aparece quando até mesmo acredita-se que qualquertm
profissional, ou um colaborador que seja bem relachado possa
fazer comunicacao, como foi mostrado nesta pesqujsam que dos 22
entrevistados, seis ndo eram profissionais formadesn
comunicacdo, e nem mesmo estavam cursando.
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Reforca-se que é provavel que a visao integrada damunicacado nao
seja aplicada porque quase néo se trabalha planejanto e quando
isso é feito, nem sempre € da maneira mais adequaalama posicao
estratégica para a comunicacao. Buscar o conhecimnterda realidade
por meio do diagnostico € o primeiro e fundamentglonto para o
desenvolvimento de um planejamento, mas isso acabatornando
guase sempre inviavel, quando muitas vezes a praido dia-a-dia so
permite a realizacao de um planejamento operacionatonforme foi
destacado anteriormente.

Para Margarida Kunsch essa realidade acerca da comicacao esta
presente em muitas organizagdes no pais.

No contexto da realidade brasileira, a0 nosso velemos trés
realidades distintas. H4 aquelas organizagfes quaibuem a
comunicagao um elevado valor estratégico, fazendelas grandes
investimentos e valendo-se de profissionais realmen
competentes. Outras véem a comunicacao apenas nteestatica,
fazendo sim sua divulgagéo — por meio de assessal@imprensa,
folhetos, etc. préprios -, mas sem uma perspectivaais clara
gquanto a diretrizes e estratégias. Uma terceira rdidade € a
daquelas em que a comunicacgao € improvisada, feitaor
gualguer um”, sem valorizar o profissional da areaTemos no
mercado excelentes produtores e executores da conuatao.
Mas, em geral, carecemos de mais estrategistas) faltam
profissionais dotados de solida formagéo especiaida que sejam
gestores da comunicacédo organizacional integradd{(UNSCH,
2003. p. 184).

Independente do espaco em que esteja inserido, mfissional da
comunicacao é capaz, a partir da gestado, especiaime, da
comunicacao integrada, que implica em planejar, impmentar e
avaliar, mostrar resultados e auxiliar na proposica, transformacao
e reforco da imagem das organizacdes perante seusbpcos.

Consideracoes Finais

Administrar a comunicacéo integrada e a
diversidade de fatores que nela influem, € um traldao que envolve
todos os niveis de comunica¢do, mercadologica contatao interna,
administrativa e institucional. Todas devem estarlahadas a fim de
gue possam proporcionar o melhor resultado para amagem da
organizacado. A proposta deste trabalho foi identiiar de que forma
0s conceitos que alinham esta comunicacao estaoden
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compreendidos e aplicados em uma determinada reaéde, que no
caso se trata do municipio de ljui.

Ao analisar os dados da pesquisa foi possivel
observar que os conceitos de gestdo, comunicacategrada e
planejamento, estdo presentes, embora ainda néo &g parte da
rotina de trabalho, h& a consciéncia da importanci& de alguns
beneficios que a sua utilizacédo pode trazer, no amito, ha diversos
fatores impedindo essa aplicacao.

A questao central esta na falta de planejamento,
e principalmente no processo ter iniciado por umaiséo particular
na propria comunicacao. A comunicacdo mercadolégicanterna,
administrativa e institucional, ndo andavam juntase por isso, era
ainda mais dificil mostrar resultados mais consistges, pois ndo se
atingiam todos os publicos da mesma forma. E clamue isso n&o
significa utilizar todas as ferramentas disponiveignas sim, a partir
de um diagndstico identificar as caréncias de cadgaiblico e ai sim,
propor objetivos e metas para atingir ndo s6 as céancias
identificadas no diagnéstico mas também propor a¢8ajue possam
agregar a imagem da organizacao.

Muitas vezes o que impede um planejamento
estratégico, é a falta de autonomia dada ao setoe domunicacgao, ou
até mesmo, a falta de um planejamento para toda aganizacao, o
gue inviabiliza a proposi¢céo de macro-objetivos e atas e por
conseqiiéncia a composicao de um planejamento paraeja
comunicacao auxilie a organizacao a alcancar os seobjetivos. Mas
ainda existe, por alguns entrevistados, a compredsndo adequada
acerca do que seja um planejamento.

Para além disso, a comunicacéo ainda esta
engatinhando dentro da nossa realidade, aos poucas, organizacoes
e seus dirigentes vao percebendo, mais por uma psés do mercado
do que por consciéncia, que a comunicacao pode agae valor a
tudo que se produz ou ao servico que se oferecefiena imagem da
organizacéo. Mas por este valor ser de dificil mensacéo, a
comunicacao ainda é reconhecida por muitos como usetor que
“gasta”, e ndo que agrega.

Isso também reforca a dificuldade de se investir
em comunicacéao profissionalizada, pois ainda ha nmois
profissionais de outras areas respondendo pela comugacédo. Logo,
como esperar resultados se néo existe a consciéramaprocesso?
Como implementar uma visao integrada da comunicacase ainda ha
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resisténcia quanto ao reconhecimento de seus beg&fs por parte
dos gerentes e diretores?

Mesmo que o resultado final da pesquisa tenha
apontado para uma visao um tanto limitada acerca daplicacao dos
conceitos de comunicacao integrada e gestao, foisgovel perceber que
eles estdo presentes entre a maioria dos comunicae®e séo
concebidos por estes como algo importante para aalezacao de uma
boa comunicacédo. Ainda mais, foi possivel identifi que o que
inviabiliza a realizacdo de uma comunicacao integda € a falta de um
planejamento mais voltado para o nivel estratégicaue pressupde
estudo, questionamento, analise, iniciativa e comi@acia, para ai sim
projetar a realidade desejada para as organizacoes que 0S

comunicadores atuam.

Assim, para que a gestao e aplicacédo da perspectiva
da comunicacéo integrada sejam encaradas como vidy@® necessarias
na realidade local e regional, precisa-se avancamala mais na
disseminacgéo nao s6 destes conceitos como tambéntdaunicacao
como um todo e, principalmente, profissionaliza-l@ada vez mais,
exercicio que exigira do comunicador iniciativa edr¢a de vontade

para fazer valer o seu conhecimento.
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