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Resumo

O presente artigo apresenta uma revisdo de literatura que busca refletir sobre a comunicacao
organizacional, considerando alguns conceitos, dimensdes e discussdes atuais sobre o tema.
Sao apresentadas as dimensdes instrumental, humana, cultural e estratégica. Discute-se
também a influéncia da teoria da complexidade na comunicagdo organizacional e a mediacdo

tecnoldgica no processo de relacionamento entre as empresas € o publico.
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Introducio

Os desenvolvimentos tecnoldgicos proporcionaram profundas mudancas na cultura da
sociedade. Os novos hébitos nas redes digitais facilitaram os publicos a criarem uma rede
interativa e percepgoes sobre diferentes assuntos, como politica, negdcios e entretenimento.

Esse ambiente de fluxo continuo de mudangas aproximou as comunidades virtuais e
colocou em xeque o espago de poder das midias tradicionais, pressionando as organizagdes a
repensarem suas estratégias de comunicacdo organizacional (KUNSCH, 2014). Como parte
da influéncia dos publicos, cada vez mais as empresas investem em acdes de transparéncia e

dialogo, a fim de sustentar seu negocio e garantir a competitividade.
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Para manter seu destaque e tornar-se atraente para os publicos, as empresas além de
entrarem nas redes sociais perceberam a influéncia e aproximagdo que a rede proporciona,
sendo assim buscaram utilizar a comunicagao organizacional numa perspectiva estratégica,
considerando as diferentes multidimensionalidades da comunicagao.

Para entender melhor o tema, o presente artigo apresenta uma revisao de literatura que
busca refletir sobre a comunicacao organizacional, considerando alguns conceitos, dimensdes
e as discussOes atuais sobre o tema. S3o apresentadas as dimensdes instrumental, humana,
cultural e estratégica, defendida pela autora Margarida Kunsch (2014). Discute-se também a
influéncia da teoria da complexidade na comunicagdo organizacional , abordada por
Balsiderra (2009), e a media¢do tecnoldgica no processo de relacionamento entre as
empresas € o publico conforme destacado (BALDISSERA, 2009; MICHEL, 2009;
KUNSCH, 2014; e TERRA, 2019.

Comunicaciio organizacional e os meios digitais

A comunicacdo organizacional sofreu grandes influéncias no decorrer das
transformagdes tecnoldgicas e sociais, afetando seus conceitos, levantando discussdes sobre a
pratica da comunicacdo, alterando o relacionamento com o publico e desenvolvendo
necessidades que até entdo eram inexistentes ou pouco exploradas. De forma global, a era
digital conectou pessoas de diferentes contextos e culturas em ferramentas com rapida
producao de contetidos e facil compartilhamento, alterando as relagcdes ndo apenas entre os
individuos, como também a interacdo entre o publico e as empresas (BALDISSERA, 2009;
KUNSCH, 2014; TERRA, 2019).

Neste novo cendrio, as organizagdes sao exigidas a divulgarem suas acdes voltadas
ao desenvolvimento transparente e sustentdvel, estabelecendo posicionamentos frente as
questdes atuais e a repensarem suas estratégias de comunicagdo e cuidados a reputacao.

Segundo Kunsch ( 2014, p.41):

Todas essas transformacdes alteraram por completo o comportamento
institucional das organiza¢des € a comunicagdo passou a ser considerada de
outra maneira. Assim como a propaganda teve um papel fundamental apds a
Revolugao Industrial, a comunicagdo organizacional, no sentido corporativo e
governamental, comegou a ser encarada como algo fundamental e, em muitas
realidades institucionais, como uma area estratégica na contemporaneidade.
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A presenga das organizagdes no ambiente digital ganhou ainda mais for¢a durante a
pandemia. A comercializagdo online das empresas brasileiras cresceu de 57% para 73%, entre
2019 e 2021, segundo o estudo do Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informagdo, o Cetic.br’. Esse aumento ndo é resultado apenas do isolamento
social, mas também da tendéncia cada vez maior do publico de acessar as empresas pelos
meios digitais e os avangos tecnologicos.

O mesmo estudo aponta a participacdo dos negodcios nas redes sociais, sendo 87%
administram um perfil ou conta propria. Neste novo cenario de imersdo digital, as
organizagdes refletem sobre o seu relacionamento com o publico, viabilizado pelas

transformagdes tecnologicas de informagao (CETIC.br, 2021).

O funcionamento do sistema econdmico como uma unidade planetaria s6 se
viabiliza gracas a existéncia de um novo sistema tecnologico de comunicagio
e informagdo. Entdo, a grande diferenca da complexidade, hoje, o grande
mote € justamente o poder da era digital, sobretudo da internet, com todas as
suas consequéncias nas formas de sociabilidade e nos processos de gestdo
(KUNSCH, 2014, p.37).

Cabe, portanto, compreender que a comunicagdo organizacional em sua complexidade
de fatores abrange diferentes esferas da comunica¢do e ndo limita-se a institui¢do, mas
também ¢ alterada pelo cenario econdmico, politico, social e tecnolégico que resulta dos
processos de constante transformagdo da sociedade (BALDISSERA, 2009).

Dessa forma, Kunsch (2014) defende que a comunicagdo organizacional deve ser
abordada de maneira integrada, atentando-se para recursos mais alinhados com as demandas

sociais a fim de apresentar uma colabora¢do com estas novas condi¢des. Conforme a autora:

Em relagdo ao contexto, hd que se considerar que a comunicacdo nas
organizacdes, assim como a sociedade, sofre todos os impactos provocados
pela revolugdo digital. Consequentemente, o modo de produzir e de veicular
as mensagens organizacionais também passa por profundas transformacodes.
Essa nova dinamica de processamento de informagdes e da comunicagdo na
era digital altera completamente as formas de relacionamentos e o modo de
produzir a comunica¢do. Tudo isso provoca profundas transformagdes no
ambiente organizacional e coloca em xeque a visdo e a classificacdo
tradicional de publicos (KUNSCH, 2014, p. 51).

Desse modo, identificar as demandas da sociedade e sua percep¢do quanto a imagem
da organizacdo sdo fundamentais para que as estratégias de comunicacdo sejam assertivas e

relevantes.

4 Cetic.br - Propor

pesquisa do CG.br
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Neste sentido, a internet oferece meios digitais uteis que possibilitam identificar os
desejos e as inquietagdes do publico. Segundo Carolina Terra (2019), as redes sociais sdao
espagos que podem ser aproveitados para influenciar e fortalecer a imagem institucional. Esse
espago digital, de convergéncia mididtica e ampla propagacgao ¢ extremamente relevante, pois
0s usudrios voluntariamente expressam sua opinido sobre a instituicdo, sendo possivel utilizar
ferramentas para refor¢ar a comunicacao organizacional.

Conforme a autora, as empresas

[...] criam e fazem seus proprios veiculos de midia que vao “falar
diretamente” com os seus publicos, elaborando, discursivamente, conteudo
desintermediado. Mas nesse caso, exercem o papel de municiar o publico com
informagdes e influenciar a formacdo de uma opinido favoravel aos seus
interesses institucionais ou comerciais (TERRA, 2019, p.34).

Sendo assim, as empresas reconhecem nos meios digitais um espago para estreitar seu
relacionamento com o publico e reforgar sua imagem, ampliando os meios de divulgagao de
suas iniciativas que envolvem as praticas operacionais, culturais e estratégicas da empresa, a
fim de construir uma reputacdo positiva. Nessa abordagem, a comunicagdo organizacional ¢
uma estratégia que agrega valor as organizagdes e torna-se um meio de apoio na garantia dos
valores, compromissos e responsabilidades das empresas com a sociedade (KUNSCH, 2014).

Dessa forma, como um caminho capaz de ampliar e construir discussdes em conjunto
com os publicos, os meios digitais podem além de colaborar na divulgacdo das agdes da
empresa, ser um espaco de “prestacdo de contas” e demandas da sociedade. A interatividade
que as redes sociais proporcionam permite conhecer ainda mais sobre os publicos e suas
percepcdes sobre a organizacao.

Sobre o comportamento e a adaptabilidade das empresas no meio digital, Kunsch
(2007) afirma:

[...] o gestor ou profissional de comunicagdo deve verificar como se processa
a dindmica social integrativa dos seus membros, seja no entorno fisicamente
delimitado ou no ciberespago. Em qualquer um dos casos, ela ndo pode mais
encarar a comunidade de forma estanque, como um simples aglomerado de
pessoas, sem o minimo de participagdo ativa de seus componentes na
construgdo de ideais comuns (KUNSCH, 2007, p.47).

Para que as empresas consigam construir uma imagem positiva € necessario entender a
complexidade do cenario contemporaneo, identificando as demandas dos movimentos sociais,
a interatividade que as redes sociais proporcionam no relacionamento entre as empresas € o

publico e a competitividade global em que as empresas estao inseridas.
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Sendo assim, para uma comunicagdo organizacional eficaz € necessario identificar as
oportunidades que cada plataforma de midia oferece, mapeando os “canais adequados para se
comunicar com cada segmento deste universo empresarial” (MICHEL, 2009, p. 8).

De acordo com uma pesquisa realizada pela GlobalWebIndex®, o Brasil é o segundo
pais com mais tempo médio de horas gastas nas redes sociais em 2019. Com uma média de
225 minutos por dia, ficando atras das Filipinas com 241 minutos. Isso significa que com a
insercdo das midias sociais estdo cada vez mais presentes no cotidiano dos brasileiros € as
empresas devem se direcionar para uma presenga mais ativa na internet.

Segundo Margareth Michel (2009), a presenca das organizagdes ¢ fundamental devido
a frequéncia dos publicos-alvo nas redes sociais, possibilitando mapear as demandas dos
usudrios e as repercussoes das suas agdes. Para se posicionar nas redes sociais, as empresas
devem considerar os valores e a missdo da empresa alinhados com o publico. Utilizando ndo
apenas o espaco virtual para divulgar, mas para alavancar iniciativas relevantes para a
sociedade.

Essa participagdo crescente das empresas nos meios digitais faz com que elas se
apropriem de diversos meios digitais a fim de garantir mais um espaco de proximidade com

os publicos-alvo. Michel (2009) argumenta sobre a insercao das empresas nos meios digitais:

Varias empresas tém criado sites ou até mesmo blogs, ¢ usam deste espago
para publicar suas acgdes, utilizando a Internet como mais um meio de contato
para se aproximar dos seus publicos. Vivemos na era da tecnologia e as
organizacdes (de todos os tipos — das empresas as organizagdes filantropicas,
etc.) perceberam a necessidade de se adaptar aos novos formatos (MICHEL,
2009, p. 4).

Nesse sentido, Kunsch (2014) reforca a importancia de criar um planejamento
analitico das agdes de comunicacdo organizacional. Nao basta publicar nas redes sociais,
websites e relatorios de sustentabilidade a missdo da empresa e seus valores, ¢ necessario
comprovar por meio das praticas internas e externas seu compromisso com a sociedade. SO

assim a empresa consolidara o reconhecimento legitimo dos publicos.

Na era digital e das redes e ou midias sociais, as organizagdoes nao tém mais
controle quando os publicos se veem afetados. Se nao houver coeréncia por
parte dos discursos institucionais ¢ se nao houver verdade naquele seu
certificado de sustentabilidade ou naquele seu balango social, isso é passivel
de ser colocado em xeque e ir parar nas redes sociais. As pressoes vém de fora
— da sociedade, da legislagdo etc. As empresas ndo mudam porque querem,
mas por causa das pressdes sociais ¢ do mercado (KUNSCH, 2014, p.46)
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A comunicagdo organizacional deve possibilitar condi¢des dignas que valorizem o
trabalhador, considerando a diversidade ¢ a inclusdo na instituicdo. Neste sentido, os
resultados de uma comunicagdo assertiva de uma empresa responsavel por seus trabalhadores
serd positiva e rendera uma boa reputacao (KUNSCH, 2014).

Ao considerar os funcionarios os “primeiros influenciadores” da empresa, Carolina
Terra (2019) identifica que as redes sociais possibilitam poder ao usudrio na geracdo de
contetdo e compartilhamento de informagao e isso pode ser uma oportunidade positiva para
empresas das empresas, pois “se ela se utiliza do seu corpo de funcionarios como estratégia de
influéncia para o ambiente externo, o empregado acaba disseminando informagdes para a sua
rede de contatos e a privilegiando, de certa forma” (TERRA, 2019, p.32).

Desse modo, os funciondrios ajudam a construir uma imagem positiva da empresa,
principalmente quando os comentdrios e publicacdes remetem a agdes realizadas pela
empresa que compactuam com a visdo do funciondrio, sendo mais repercutidas e influentes
(TERRA, 2019).

A fim de evitar ruidos na comunicagdo com os publicos, a comunicagdo
organizacional assume um papel estratégico assumindo as diferentes areas da comunicagao
organizacional (mercadoldgica, interna e administrativa) com a finalidade de estabelecer o
melhor relacionamento com os publicos. Dessa forma, os materiais de comunicagao devem
ser o mesmo em todas as informagdes que remetem a empresa, seja pelos materiais
institucionais ou pelos funcionarios.

Desta maneira, Corréa (2005) apresenta o relacionamento da comunicacao

organizacional na era digital com os publicos e sua forma de elaborar a imagem institucional:

Em sua esséncia, a Comunicacdo Organizacional tem por funcdo estabelecer
os canais de comunicagdo e respectivas ferramentas para que a empresa fale
da melhor maneira com seus diferentes publicos. Nesse sentido, todas as
possibilidades de relacionamento com estes publicos devem estar
integradas e alinhadas pela mesma visdo estratégica, por um discurso
uniforme e pela coeréncia das mensagens (CORREA, 2005, p. 101).

Sendo assim, para que a comunicacdo organizacional tenha um papel estratégico na
organizacdo ¢ necessario compreender o contexto complexo e volatil da sociedade
contemporanea, marcada pela participagdo mais ativa e vigilancia dos publicos. Como forma
de adaptabilidade a este novo cendrio, as empresas devem identificar os meios necessarios e

eficazes para cada mensagem e publico considerando o contexto de cada situagdo, passo que

conteudos virais sdo facilmente divulgados e intensamente discutidos.
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Conceitos e dimensdes da comunicacio organizacional

O desenvolvimento das Tecnologias de Informagdao e Comunicagdo (TICs) e os
movimentos sociais possibilitam novas relagdes comunicacionais, tornando os estudos da
comunicagdo organizacional cada vez mais mutdveis e interdisciplinares. Ao passo que esses
elementos interferem na maneira que estabelecemos a comunicagdo, novas interpretagoes e
teorias da comunicagao sdo desenvolvidas, contribuindo para a pluralidade das pesquisas e
avangos dos fenomenos de comunicacao (KUNSCH, 2014).

Dentre os estudos da comunicacdo organizacional, Kunsch (2014) destaca quatro
paradigmas mais recorrentes da area, sendo eles: o funcionalista, o interpretativo, o critico € o
mais recente, o da complexidade. A autora explica que a perspectiva funcionalista considera a
comunicagdo organizacional um instrumento com estruturas formais e informais, no qual o
“comportamento comunicativo pode ser observavel e tangivel, medido e padronizado”
(KUNSCH, 2014, p.42). Este paradigma concentra-se nos resultados, evitando o contexto
social.

Por outro lado, sob a otica interpretativa, a comunicagdo organizacional ¢ subjetiva,
focada nos individuos e suas interagdes no trabalho. Ela ¢ guiada pelo simbolismo e pela
cultura, na qual “o individuo ao trazer seus significados adquire novos a partir das interagdes”
(KUNSCH, 2014, p. 43).

O paradigma critico compreende a comunica¢do organizacional baseada nos estudos
da Teoria Critica da Escola de Frankfurt, que influenciaram os estudos e pesquisas da
América Latina. Ele considera “denunciar a ideologia do consumo, a manipulacdo dos meios
de comunicacdo de massa, o poder e a invasdo das multinacionais na regido, bem como a
proposi¢do das politicas nacionais de comunica¢ao” (KUNSCH, 2014, p. 43).

As pesquisas mais recentes da comunicacdo trazem a abordagem complexa para os
fenomenos da comunicagdo organizacional, compreendendo as estratégias como resultado do
contexto social mais amplo considerando aspectos politicos, tecnologicos, econOmicos,
sociais, ambientais e culturais da sociedade.

Segundo Kunsch (2014), com o pensamento da complexidade do socidlogo Edgar
Morin, a base para entender os processos comunicacionais “estd em considerar a0 mesmo
tempo unidades complexas, como o ser humano ou a sociedade como multidimensionais”

(KUNSCH, 2014, p. 44). Em um mundo de incertezas, de mudancas aceleradas e que ¢
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conectado globalmente, as crises € os avancgos envolvendo a comunicagdo organizacional

atingem dimensdes planetarias.

Sendo assim, seguindo a teoria da complexidade para os estudos da comunicagao,

Margarida Kunsch (2014) analisa o campo conceitual a partir dessas quatro dimensdes:

a)

b)

d)

Dimensdo instrumental: As informagdes sdo transmitidas pelas empresas,
considerando o publico apenas como receptores das mensagens. Uma visdo
assimétrica e técnica da comunicagao.

Dimensio humana: E levada em consideracio as subjetividades envolvidas nas
interagdes sociais. As ferramentas digitais tornaram-se grandes responsaveis pelas
transformagdes dos relacionamentos sociais, impactando a comunicagdo
organizacional. Como efeito, alterou o relacionamento entre as empresas € o publico.
Dimensao cultural: Considera a cultura organizacional como elemento importante da
comunicagdo organizacional, deve-se considerar o pais, as etnias, a cultura dos
funcionarios, além das interagdes globais.

Dimensdo estratégica: A comunicagdao organizacional pode ser compreendida sob a
otica conservadora e racional assemelhando-se com a dimensdo instrumental, focando
em iniciativas que possam mensurar resultados.

Kunsch (2014) defende a aplicagdo da comunicagdo organizacional de forma integrada

constituida pela comunicagdo institucional, a comunicacdo mercadologica, comunicacao

interna e a comunicagdo administrativa. De forma geral, a autora indica a aplicagdo de uma

comunicagdo organizacional integrada, caracterizada pela

[...] adogdo, por parte das organizag¢des, de uma filosofia da comunica¢ao nao
fragmentada. Destaco duas areas fundamentais para dirigir a comunicacio
organizacional: relagdes publicas e marketing. A primeira abarcaria, pela sua
esséncia teodrica, a comunicacdo institucional, a comunica¢do interna ¢ a
comunicacdo administrativa. O marketing responderia por toda a
comunicacao mercadolégica (KUNSCH, 2014, p. 46).

Rudimar Baldissera (2009) ¢ outro autor brasileiro que debate o tema na perspectiva

da complexidade, buscando entender as modificagdes do mundo contemporianeo e sua

influéncia na comunicagdo organizacional. O pesquisador da area de relagdes publicas

defende a compreensdo da comunicagao organizacional considerando diferentes aspectos, nao

somente pelas acdes da empresa. Dessa forma, ele propde trés dimensdes, a saber: a

organiza¢do comunicada (que ¢ a fala autorizada da instituicao); a organizagdo comunicante,
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que sdo aqueles conteudos derivados de processos que ocorrem no cotidiano da interagao,
sem que a organizacao tenha controle, e a organizacdo “falada”.

Sendo a organizacdo comunicada promovida pela propria institui¢ao, ela corresponde
a imagem apresentada pela organizacio. E a fala oficial da empresa pelos canais
institucionais, sendo destinada aos seus diversos publicos , visando um objetivo especifico
elaborado pelos analistas e gestores de comunicagao.

Com a internet, os canais de comunicacdo que realizam a interacdo entre as
organizagdes e seus publicos foram ampliados, abrangendo a emissdo de contetidos das
empresas via website, Instagram, Facebook, WhatsApp, Youtube e outros meios digitais.
Além dos canais internos, como intranet, e-mail, boletins e a rede social corporativa, que
prioriza agdes tangiveis e a autopromogao.

Considerando os possiveis didlogos entre o publico e as empresas no processo de
comunicag¢do, Baldissera (2009) também cunha o conceito de organizacdo comunicante, que
extrapola a emissao da fala autorizada e identifica agentes transformadores e rearranjos dessa

interacao e suas imprevisibilidades.

Aqui, ultrapassando o ambito da fala autorizada, atenta-se para todo processo
comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel,
qualquer sujeito (pessoa, publico) estabelece relagdo com a organizagao.
Além dos processos planejados, também assumem relevo os processos que se
realizam na informalidade; inclusive aqueles que irrompem sem que a
organizacdo tenha conhecimento. (BALDISSERA, 2009, p.119).

O autor destaca que no meio digital ¢ ainda mais propicio a organizagdo comunicante,
pois € um espago no qual a circulacdo de opinides e reflexdes sdo abordados mais livremente,
inclusive as criticas e os elogios. Com o alcance maior do que em outras midias, ela gera

mais esfor¢o das empresas para conter e/ou mudar o posicionamento do publico.

Da mesma forma, considerando-se que os diferentes sujeitos que se
relacionam com a organizacdo sdo portadores de suas culturas (principio
hologramatico) e que no ambito da comunicagao informal a organizacao tende
a ter seu poder flexibilizado, ¢ possivel que a alteridade se manifeste com
mais forga nas transagdes de sentidos. Isso pode significar, entre outras coisas,
novos investimentos em comunica¢do formal para, por exemplo, neutralizar
uma percepg¢ao equivocada da alteridade sobre a organizagao (BALDISSERA,
2009, p. 119).

Como podemos observar, o didlogo mediado pelas tecnologias digitais permite
atualizagdes continuas no processo comunicativo das organizagdes, que podem identificar e

promover modificagdes na forma de interagcdo com seus diversos publicos.
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Além da interagdo entre o publico externo e a empresa, nessa abordagem, também ¢
considerado que os funcionarios possuem um papel fundamental para a organizagdo. E
destacada a sua importdncia para a manuten¢ao e avangos da institui¢do, sendo ainda
plausivel identificar os funcionarios como agentes representantes da empresa. Com a ascensao
das redes sociais de negbcios, como o LinkedIn, é extremamente relevante para a reputagdo
das empresas mapear os sentimentos dos trabalhadores e suas manifestagdes sobre a
organizacao (TERRA, 2019).

A opinido dos empregados sobre seu local de trabalho consegue alcangar lugares e
pessoas que um website, redes sociais e propagandas corporativas ndo conseguem chegar.
Além disso, conhecer a maneira pela qual os trabalhadores enxergam a organizacdo permite
uma interacdo que traz maior empatia e reconhecimento desses grupos por parte da
organizagao.

Sobre isso, Baldissera (2009) diz :

Como exemplos, pode-se pensar: nos processos que se atualizam entre
colegas de trabalho quando, juntos, participam de um jogo de futebol e
discorrem sobre a organiza¢do; nas manifestacdes sobre ela que assumem
lugar nas relagdes familiares; nos processos especulativos; e nas conversas
sobre a organizacao que se realizam entre vizinhos e/ou nos grupos de pais na
reunido da escola. Esses processos, que podem parecer distantes ¢ sem
relevancia, também sdo Comunicagdo Organizacional, ainda que se reconhega
a impoténcia da organizacdo em estabelecer qualquer controle direto sobre
eles (BALDISSERA, 2009, p. 119).

Entender a comunicagdo organizacional pela perspectiva da teoria da complexidade ¢
assumir os desafios dos processos de interagdo na sociedade e suas inesperadas
transformagdes ao longo do tempo, ampliando a percep¢do de elementos que compdem o
fenomeno comunicacional, com suas disputas de sentidos, fluxos multidirecionais e incertezas
(BALDISSERA, 2009).

As percepcdes sobre a comunicagdo organizacional estdo em constante mudanga e sob
diferentes perspectivas. Ferrari e Franca (2011) entendem que como resultado da presenca
mais ativa do publico, proporcionada pela rede digital e pelos debates acerca da
sustentabilidade, transparéncia e responsabilidade social, foram provocadas mudangas na
comunicag¢do organizacional, que assume um papel ainda mais estratégico nas empresas.

Sendo assim, os autores defendem o uso da comunica¢do organizacional como uma
atividade de lobby ou exercicio de influéncia. Esta deve ser considerada além do sentido
restrito, mas no seu significado mais amplo, o de influenciar e alinhar a comunica¢ao com os

diversos publicos de modo transparente, com a finalidade de ampliar o vinculo com eles.

10

DOI: 10.55592/524.2023.7634182



@ XVII Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e RelagGes Publicas
y&ﬁ%ﬁgéﬁfg Universidade do Estado do Rio de Janeiro — 10 a 12 de maio de 2023.

Embora, no senso comum, a palavra 'lobby' tenha como sinénimo um ato valorizado como
negativo, nesta perspectiva, se trata de explicitar uma fun¢do da comunica¢do baseada na
intera¢ao e na vinculagao social.

Os autores acreditam que ser transparente em considerar a comunicagdo como um
agente de influéncia bem como deixar isso claro para o conjunto de atores envolvidos na
relagdo comunicativa pode gerar ganhos positivos de reputacdo para empresa, sendo possivel
estabelecer uma relacao “baseada no equilibrio de forgas de ambas as partes envolvidas, uma
vez que o objetivo € encontrar uma solugdo qualificada que satisfaca as necessidades de
todos” (FERRARI E FRANCA, 2011, p. 91).

Nesse contexto, o profissional de comunicacao terd uma visao sistémica da empresa,
acompanhando os diferentes setores executivos para alinhar o plano de comunicagao com a
postura institucional, estabelecendo o relacionamento com os diversos publicos a fim de

participar ativamente para influenciar nas demandas estabelecidas.
Consideracoes finais

Ao final do artigo, conclui-se que a era digital ampliou os debates sobre as a¢des das
empresas, proporcionando uma interagdo mais constante entre os publicos e as organizacdes.
Consequentemente, com as novas possibilidades de didlogo, as exigéncias por transparéncia e
responsabilidade social tornaram-se cada vez mais importantes para a reputacao positiva das
empresas. As organizacdes passaram a buscar acdes que valorizassem a sua imagem a partir
de iniciativas que contribuem para uma sociedade melhor, possibilitando condigdes de
desenvolvimento social, ambiental ¢ econdmico.

Neste sentido, os resultados de uma comunicagdo organizacional coerente com esse
contexto ndo se limita a organizagdo comunicada, mas também ao alinhamento das suas
praticas. Dessa forma, o publico precisa identificar nas iniciativas da organiza¢do coeréncia
com sua fala autorizada. A vista disso, a comunicagdo organizacional deve ser pensada de
forma a abranger a totalidade das acdes da instituicdo, considerando politicas de
desenvolvimento do funciondrio, geracdo de empregos e agdes socioambientais, que
resultardo em solugdes criativas, produtivas e renderdo uma boa reputacdo. Nesse caso, ¢
preciso ultrapassar a percepcdo da comunicagdo como instrumento, e considerd-la uma

facilitadora de transformagdes mais profundas na sociedade.
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