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RESUMO

Apresenta a importancia da comunicagdo para uma gestdo estratégica e ainda demonstra como
diferentes acdes podem influenciar na construcdo da imagem de uma organizacdo, em ambito
mercadologico e social. Relata como devem ocorrer 0s processos de tomada de decisdes e
introducdo de novos sistemas em um ambiente empresarial gerenciado de forma estratégica. O
estudo descreve o0s processos para a implantacdo de um Plano de Comunicagdo Integrado,
assim como as diferentes maneiras que esses processos devem ser aplicados.
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ABSTRACT

The purpose of this work is to introduce the importance of communication to the
administration of strategy and to find out how distinct actions function in the construction of
the image of an organization as much as in the marketing as in the social sphere. Here, it is
intended to study how the taking of decision and the implanting of new systems processes
must flow in the enterprise environment managed in a strategic way, describing possible
strategies that make possible the developing of its mechanism of information.
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INFORMACAO E COMUNICACAO EM AMBIENTES
ORGANIZACIONAIS: ESTRATEGIAS PARA UMA GESTAO
EFICIENTE

1 INTRODUCAO

Este estudo pretende analisar as principais caracteristicas do novo modelo de gestdo
estratégica que rege o mundo empresarial, através de fatores determinantes como a
informacdo e a comunicacdo. Através dessa pesquisa sera possivel identificar os pontos
essenciais que podem possibilitar mudancas positivas na gestdo de uma empresa.

O estudo ainda tem a intencéo de descrever 0s processos para a implantacdo de um Plano de
Informacéo e Comunicacdo Integrado, assim como as diferentes maneiras que esses processos
devem ser aplicados de acordo com o perfil de cada instituicdo, descrevendo possiveis
estratégias que possibilitam o desenvolvimento de seus mecanismos de informacdo e
comunicacéo.

Também pretende-se analisar um estudo de caso e com ele verificar na pratica como um plano
estratégico de informacdo e comunicacdo empresarial pode resultar em mudancgas positivas
para as organizagoes.

Como objeto (corpus) desta pesquisa uma empresa do setor industrial da regido de Marilia

serd selecionada e suas estratégias informacionais e comunicacionais serdo analisadas.
2 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa justifica-se pela possibilidade de se apresentar, através de referenciais tedricos
e da andlise de um estudo de caso, como a informacdo e a comunicacdo aplicadas de forma
estratégica podem proporcionar bons resultados para a gestdo de uma empresa, criando ou
preservando uma imagem positiva para a organizacdo e, assim, estimular a aceitabilidade do

publico e a adesdo de clientes em potencial.
3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral



O presente trabalho tem como objetivo destacar como uma empresa deve se relacionar com
diferentes puablicos, apresentar 0os meios, servicos, recursos e métodos que devem ser

utilizados para a implantagdo de um plano de informacéo e comunicacdo claro e objetivo.

3.2 Objetivo(s) especifico(s)

Analisar como diferentes acGes de informacdo e comunicacao influenciam na construcéo do
“nome” da empresa e de sua reputacdo dentro da opinido publica. Essa andlise compreende
ndo somente 0 &mbito empresarial, mas também o contexto social e cultural em que as agdes

sdo inseridas.

4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 Informagédo e comunicagdo como estrategias

As politicas e decisbes adotadas por uma organizacdo resultam em reagdes impactantes em
seu desempenho no mercado. Essas decisdes e politicas compreendem além de investimento
em recursos, a implantacdo de novos sistemas, sobretudo os relacionados aos processos de
informagédo e comunicacao.

Estratégia empresarial pode ser considerada como a vantagem competitiva que a empresa
possui em relacdo a seus concorrentes. O Unico objetivo da gestdo estratégica é capacitar a
organizacdo para receber, de maneira mais eficiente, uma margem de resultados consideravel
sobre a concorréncia. (CRAIG; GRANT, 1999). Assim, a informacdo e a comunicacao
empregadas como estratégias empresariais se tornam um recurso que tem o poder de
transformar a posicdo da empresa para seus clientes e para a sociedade em geral.

Uma gestdo estratégica é o ato de reconhecer previamente necessidades da empresa e a partir
delas buscar medidas apropriadas para cada situacdo organizacional. Além disso, é preciso
saber avaliar todas as possiveis estratégias através de criterios importantes, como valores de
alta administracdo, expectativas sociais e financeiras, situacdo econdmica interna e do
mercado, capacidade técnica e de producgdo e ainda outros fatores de relevancia para o perfil
da empresa. (CERTO; PETER, 2005). Resumidamente, é preciso primeiro analisar os fatos

para depois identificar oportunidades e riscos.



Ja a comunicacdo empresarial € o processo pelo qual os funcionarios de uma empresa
transmitem informacgdes entre si e interpretam seu significado. Seu objetivo é manter os
diversos departamentos e colaboradores com informacgédo suficiente a fim de que estejam
possibilitados a realizar suas atividades com eficiéncia e qualidade. (HAMPTON, 1983).

Nos relacionamentos entre midia e empresa, € muito importante que ambas saibam distinguir
fatos com potencial para se tornarem noticias, de acontecimentos que, se divulgados pela
imprensa, na verdade corresponderia a publicidade gratuita.

Noticia empresarial € uma informacgdo apurada na empresa ou que dela tenha originado.
Como em qualquer outra noticia jornalistica, deve possuir o carater de relato dos fatos e
atender critérios como atualidade, interesse e importancia para o puablico-alvo. J& publicidade
¢ uma informacdo de carater promocional e que deve ser difundida pelas midias como
propaganda ou andncios pagos. (BAHIA, 1995).

A opinido publica é o que busca qualquer plano de comunicacdo e corresponde a média das
posicdes predominantes na sociedade em relagdo a uma organizagdo, pessoa ou
acontecimento. Em um contexto empresarial, a comunicagdo tem o poder de direcionar o
posicionamento do publico, condicionando o pensamento dos individuos sociais atraves de

interesses econdmicos.

Por mais abstrata que seja a opinido publica é o alvo principal da
comunicacdo empresarial, além da sua relacdo priméria com a audiéncia
interna — funcionarios, empregados ou parceiros. Seja publica ou privada, a
empresa ndo pode subestima-la [...]. (BAHIA, 1995, p. 26).

De acordo com Kopplin e Ferraretto (2001), a construcdo da opinido publica efetiva-se em
trés niveis:

- Interpessoal: atitudes, opinides, motiva¢des ou mecanismos de defesa particulares existente
em cada individuo social e quando relacionados podem modificar ou construir uma opinido
em comum;

- Social: de natureza social, a opinido publica sofre a interferéncia de fatores sociais
estabelecidos por interesses econdémicos e situacdes de um grupo;

- Histdrico: representa as circunstancias de um momento ou acontecimento social.

Segundo Cahen (2005), a implantacdo de uma comunicacdo estratégica possui diversos

objetivos, sendo um consequéncia de outro. De acordo com o perfil de cada empresa, uma ou
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outra meta requer prioridade, porém o objetivo principal a ser atingido por qualquer plano de
comunicacgdo € sempre semelhante.

A principal importancia da comunicagdo em uma gestdo estratégica pode acontecer de trés
formas de acordo com cada momento da organizacéo:

- Manter ou criar uma imagem positiva em relacdo a sociedade, no caso da empresa que
possui uma imagem neutra ou ainda ndo possui nenhuma;

- Reverter a imagem para positiva, nos casos ou momentos em que esta estiver negativa;

- Consolidar um reconhecimento positivo, quando a empresa ja possui uma Otima imagem
perante a opinido publica.

Ja o alcance desse objetivo principal é consequéncia da conquista paulatina de outros
objetivos, tais como conscientizar a sociedade de que a empresa atende as reais necessidades
de seus clientes (ponto de vista tecnoldgico), possui responsabilidade social (ponto de vista
humanistico), proporciona uma administracdo benéfica a acionistas, empregados e clientes
(ponto de vista administrativo) e ainda contribui para o crescimento do pais e da comunidade
onde atua, gerando empregos e movimentando a economia (ponto de vista econémico,
financeiro, mercadoldgico e social). (CAHEN, 2005).

A responsabilidade social refere-se & obrigacdo administrativa de cada empresa. E ela que
determina a promocao de acgdes e atitudes que protejam os interesses da organizagdo, mas que
também considere o bem-estar da sociedade. (CERTO; PETER, 2005). Reconhecer esse dever
causa transformacdes instantaneas em um gerenciamento estratégico e assim, a empresa tende
a buscar ainda outras metas como:

- Fortalecer sua credibilidade e conquistar uma 6tima recep¢do de seus produtos e servicos;

- Ser reconhecida positivamente pelos setores formadores de opinido publica, sobretudo os
meios de comunicacdo e as entidades sociais;

- Ganhar espago na midia para se apresentar da forma como deseja, provocando noticias
favoraveis em relacdo a seus servigos e acles sociais. Com isso automaticamente a
organizacdo se torna uma fonte confidvel para apresentar informag6es sobre 0 mercado em
que atua e ainda expressar opinides sobre diferentes assuntos da sociedade;

- Através do reconhecimento, fechar bons negocios e expandir relacionamentos;

- Motivar e conquistar a confianga de seus funcionarios, assim como despertar o interesse de
grande parte da comunidade em trabalhar na empresa;

- Favorecer a imagem pessoal de seus acionistas e gerentes, como consequéncia de todos 0s

objetivos e acbes anteriores.



De acordo com Cahen (2005), a comunicagdo empresarial tem como objetivo transmitir a
sociedade mensagens positivas em relacdo a empresa. Por mais que essas mensagens nao
sejam escritas ou diretamente anunciadas elas sempre existem por tras de cada acao
comunicacional. Elas podem ser consideradas como conceitos e termos sociais que a
organizacgdo cria e difunde sobre si mesma através da comunicacdo, a fim de despertar o
interesse e maior aceitagdo de seus produtos e servigos. A propagacdo desses conceitos é
muito desejada como uma forma de auto-afirmar a qualidade dos produtos da empresa, assim
como também sua responsabilidade social, respeito com os clientes, valorizacdo de seus
empregados, preocupacdo com 0 meio-ambiente, boa administragdo, tradicdo, ética e

cidadania.

[...] mensagens preferenciais sdo conceitos curtos, “telegraficos” e sintéticos.
E claro, elas jamais s&o escritas a nfo ser, é claro, no Plano. Representam a
simplificacdo méaxima da gama de Filosofias expressas nos Objetivos
Permanentes de Comunicacdo. [...] As mensagens preferéncias estdo
subliminarmente presentes em toda a Comunicagdo Empresarial, permeadas,
infiltradas e subentendidas — mesmo sem sua racionalizagdo — em toda e
qualquer acdo de Comunicacdo e, por que ndo dizer, em todas as outras
acOes da empresa. (CAHEN, 2005, p.119).

Unida com a comunicagéo, a inovacao também é um fator primordial para o sucesso de uma
gestdo estratégica. Porém, um ambiente administrativo inovador exige a minimizacdo de

processos internos burocraticos, facilitando assim a implantacdo de novas idéias e sistemas.

A criatividade é um ato individual, que estabelece um relacionamento entre
conceitos ou objetivos que ndo foram previamente ligados, de modo a
provocar um novo discernimento. A empresa que procura inovagdo ird
beneficiar-se das atuacBes do tipo de pessoa mais ligada a criatividade. [...]
Os criadores devem ser incentivados a arriscar e ser premiados por seus
esforcos, desde que estes sejam aplicados no bem-estar geral da empresa e
de suas necessidades criativas. (CRAIG; GRANT, 1999, p. 75).

4.2 Plano integrado

Estratégia pode ser definida como a determinagdo de metas e agdes para se obter um objetivo

maior. Uma gestdo estratégica deve ressaltar grande importancia para os relacionamentos da
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empresa, e neste sentido, a comunicacdo e a informagdo atuam como instrumentos
fundamentais.

Um bom administrador deve reconhecer a importancia da comunicagdo para o gerenciamento
e elaborar novos sistemas para aperfeicoar o relacionamento da empresa com seus clientes e
com a sociedade. (CRAIG; GRANT, 1999). Para isso, um recurso bastante utilizado é o
desenvolvimento de um Plano Integrado.

Segundo Cahen (2005), um Plano elaborado estrategicamente atende os diversos publicos,

proporcionando assim um relacionamento diferenciado da empresa em relagdo a concorréncia.

[...] planejamento estratégico, na empresa, significa definir para onde ela
quer caminhar, de que modo realizar 0s seus objetivos, em quais latitudes
precisa atuar para ser competitiva e crescer no mercado. [...] 0s sistemas de
informacBes exercem funcbes que conduzem a conhecimento, competéncia,
produtividade, eficacia, qualidade, rentabilidade, responsabilidade social,
etc., estabelecendo padrbes de conduta e graus de participacdo. (BAHIA,
1995, p. 56).

Para ter sucesso, todo plano deve ser elaborado de acordo com as caracteristicas e
necessidades da empresa em estudo. Mesmo que pertencentes a um mesmo segmento, cada
empresa ¢é diferente da outra, justamente pela cultura organizacional estabelecida através dos

funcionérios e de possiveis administracdes anteriores. (CAHEN, 2005).

Deve se levar em conta que cada empresa é diferente da outra [...] Séo
aspectos totalmente subjetivos, possibilitando ao profissional de
Comunicacdo Empresarial situar-se exclusivamente em nivel de feelings e
compor uma anélise da empresa com vistas a elaboracdo de um Plano
Integrado. (CAHEN, 2005, p. 109-110).

Estratégias iguais ndo revertem os mesmos resultados para empresas diferentes. Assim, nao
h& como um gestor implantar em uma organizacdo um plano que tenha construido e aplicado
com éxito em outra. Caso isto ocorra, a maior probabilidade é de que o plano néo atinja os
objetivos esperados. Experiéncias anteriores até podem ser aproveitadas desde que sejam

adaptadas ao novo perfil organizacional.

Uma parte da eficiéncia da empresa sera determinada pelo grau de perfeigdo
do padrdo ou rede de comunicagdes organizada ao Se encaixar nas

caracteristicas do sistema de trabalho. Uma parte serd devida também a
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habilidade impessoal do gerente como comunicador. (HAMPTON, 1983, p.
429).

Para a implantagcdo de um Plano Integrado prioritariamente deve ser realizada uma analise do
perfil da institui¢do, seus publicos e o contexto econdmico e social em que ela esta inserida.
Também devem ser identificados os problemas de informacdo e comunicagdo ja existentes.
Posteriormente, uma adaptacdo € necessaria para se adequar a realidade observada no
processo de analise com as agdes previstas. Nesta etapa, devem ser definidas as politicas e
estratégias a serem efetivadas em uma nova fase chamada de ativacdo (KOPPLIN;
FERRARETTO, 2001).

Para facilitar a constante avaliagdo, deve haver um efetivo controle do
processo informativo da instituicdo. Ele pode ser feito com base em
verificagdes diarias, semanais e mensais. Existe um instrumento que facilita
esta atividade: o check-list, relagdo completa e detalhada de providéncias a
serem tomadas periodicamente para 0 acompanhamento das atividades do
cliente. (KOPPLIN; FERRARETO, 2001, p. 34).

Para Cahen (2005), o estudo das rela¢des informagionais e comunicacionais de uma empresa
deve ser realizado constantemente. As estratégias estabelecidas em um Plano Integrado
devem ser reformuladas com o passar do tempo e de acordo com as transformacbes que
ocorrem na sociedade e consequentemente na empresa. Algumas estratégias deverdao ser

abandonadas e outras criadas.

5 ESTUDO DE CASO - COAST AIRLINES

5.1 Problemaética

A Coast Airlines, atualmente chamada de Compass Airlines, € uma empresa aérea com grande
abrangéncia nos Estados Unidos. Apesar da alta qualidade no atendimento e de uma grande
aceitacdo de seus servicos, a empresa sofria com problemas no tratamento de bagagens que
muitas eram extraviadas. Esse problema influenciava diretamente na avaliacdo feita pelos
passageiros em relacdo aos servicos oferecidos pela empresa, pois mesmo tendo sido tratados
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com exceléncia durante os voos, os extravios desqualificavam todo o servico da companhia
aérea e, com a concorréncia acirrada do ramo, a empresa perdia grande parte de seus clientes.

Para enfrentar a competicdo do mercado os administradores da Coast Airlines decidiram
iniciar uma campanha interna orientada para o aperfeicoamento dos servigos, sobretudo em
relagdo aos cuidados com as bagagens de passageiros. A empresa investiu em processos
padronizados de comunicacdo, 0 que resultou entre os funcionarios uma maior
conscientizacdo sobre a eficacia em cada etapa do vdo. Todos passaram a receber e fornecer

de forma integrada as informacdes necessarias sobre cada processo.

5.2 Acéo

O novo programa de comunicacado integrada da Coast Airlines possuia como metas principais
reduzir o nimero de bagagens perdidas, garantir uma rapido retorno da bagagem em casos de
extravios e diminuir o nimero de bagagens danificadas. Anteriormente a implantacdo do novo
programa, esses problemas eram comuns devido a pressa de carregar o0 aviao.

A proposta era que através de uma comunicacdo integrada os erros pudessem ser minimizados
e que quando ocorressem pudessem ser resolvidos em tempo menor. A conscientizacdo dos
empregados era o ponto crucial para o sucesso do novo programa.

Assim, em um primeiro momento foi distribuido entre os funcionarios um texto orientador
sobre o tratamento apropriado para bagagens, de forma que todos pudessem estar informados
e seguir processos padronizados. O texto falava da frustracdo dos passageiros quando ocorria
algum extravio, visando & conscientizacdo de cada empregado sobre a importancia de se
melhorar o servigo. A orientacdo trazia regras para o carregamento de malas de forma
cuidadosa e procedimentos padrfes em relacao a etiquetagem.

O texto ainda abordava a questdo sobre o que dizer aos passageiros quando alguma bagagem
fosse extraviada. Os funcionérios deixaram de dizer que iria ser realizada uma busca imediata
e que informacGes seriam fornecidas quando algo fosse descoberto, e no lugar, passaram a
dizer que a bagagem ja estava a caminho e que seria entregue no hotel ou casa do passageiro
no mesmo dia. A mudanca foi definida uma vez que se observou que praticamente todas as
bagagens eram encontradas no mesmo dia. Essa pequena alteracdo ja trouxe resultados como
passageiros mais tranquilizados e por consequéncia um nimero menor de atritos.

Uma segunda parte do programa primou-se em produzir informativos internos (panfletos e
cartas) descrevendo a implantagdo de um novo sistema para recuperar malas perdidas em
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prazos menores. O sistema chamado de SOS trata-se de um sistema de comunicacao através
de mensagens codificadas (em termos de eficiéncia e ndo segurancga), enviadas por telefone ou
telex. Os panfletos citavam codigos que deveriam ser usados para ao diferentes tipos de malas

e as cartas abordavam 0s novos procedimentos a serem adotados.

O sistema SOS tornou-se um procedimento padrdo para casos de bagagens extraviadas e,
através de informacdes integradas, reduziu consideravelmente o tempo de busca por cada
bagagem.

Por ultimo, foi realizada uma campanha através de pOsteres, painéis, cartas e matérias no
jornal interno da empresa, com o0 objetivo de reafirmar a importancia do tratamento e
identificacdo eficientes das bagagens. O tema da campanha ressaltava a relacdo entre o0s
cuidados com as bagagens e a sustentagdo da empresa no mercado. O slogan dizia que se uma
empresa aérea nao sabe cuidar das malas de seus passageiros, certamente perde a

credibilidade dos mesmos em relagdo a seguranca de seus v0o0s.

6 METODOLOGIA

Como metodologia do trabalho sera realizada uma pesquisa bibliogréafica sobre informacéo
e comunicacdo empresarial, planos de comunicagdo e gestdo estratégica. Depois, como
complemento da pesquisa e de acordo com o referencial tedrico estudado, sera elaborado um

modelo de Plano de Comunicacdo para uma empresa ficticia e ainda o estudo de um caso real.

A pesquisa aborda temas concretos e levanta situacdes emblematicas que direcionam as
relagbes das empresas com seus funcionarios, com 0S meios de comunicagdo e com a

sociedade em geral.

Posteriormente, serd analisado um estudo de caso confrontando as idéias extraidas dos textos
estudados com a pratica de uma gestdo empresarial estratégica. Essa analise ocorrera de
forma descritiva. A partir dos dados coletados, serdo empregados 0s seguintes metodos e

técnicas:

METODOS:

Fenomenologico — Através da descricdo direta da analise. A realidade é construida
socialmente e entendida da forma como cada individuo a interpreta e a comunica. A pesquisa

traduz um posicionamento particular fundamentado e orientado pelas teorias utilizadas na

10



linha de pesquisa. Parte do principio que alguma coisa somente pode ser compreendida, de

acordo com a visdo de mundo das pessoas que a experimentam.
TECNICAS:

A pesquisa de carater qualitativo apresenta um enfoque exploratorio atraves da Pesquisa

Bibliografica, através das seguintes técnicas:

Documentacdo indireta - Levantamento de dados (conceitos sobre informagdo, comunicacao
e gestdo estratégica) nas referéncias bibliograficas que irdo embasar a analise proposta por
este trabalho. A coleta desses dados, inicialmente sera feita com base no acervo da Biblioteca
da UNESP — Universidade Estadual Paulista de Bauru, através de publicagdes de periddicos e
livros-texto, e em seguida em base de dados da internet, nos sites: Scielo, Capes e outros.
Como também em sites de busca: Google académico, altavista etc, mas neste caso, as
palavras-chave serdo precedidas da expressdo “pdf”’. Para as buscas bibliograficas serdao
utilizadas as palavras-chave: informacdo organizacional, comunicagdo mercadoldgica, gestéo

estratégica, promoc¢do mercadoldgica e comunicagdo empresarial.

Observacdo - Técnica de coleta de dados para obter informacg6es que representam o objetivo
do estudo. Essa observacdo deve ocorrer através de um olhar reflexivo e critico sobre as acGes

e praticas analisadas no estudo de caso pesquisado.

Através da andlise descritiva dos dados coletados serd possivel elaborar uma analise
interpretativa, que deve confrontar a teoria com a pratica. Essa anélise ser construida através
de ligacgdes logicas e identificacdo de particularidades, fazendo generalizagcfes e confrontando
os resultados obtidos no estudo de caso com o referencial tedrico utilizado como
fundamentacao.

O objetivo é chegar a uma interpretagdo satisfatdria do que esta sendo observado e, com isso,
poder utilizar esta pesquisa como um modelo para a compreensdo de como a informacéo e a
comunicacdo podem ser utilizadas de forma estratégica, propiciando uma gestdo
organizacional eficiente.

N&o se perde a oportunidade, se surgir, de fazer observacGes sobre o referencial tedrico: se
tais fendmenos confirmam parcial ou totalmente o apoio tedrico, se é necessario aprofundar
alguns aspectos da teoria, se esta é refutada pela pratica, se pode surgir um novo conjunto de

idéias etc.

7 DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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Uma boa administragdo estd ligada intimamente com uma boa comunicagdo. Em &mbito
empresarial, um plano integrado de comunica¢do pode além de alcangar uma maior projecdo
para a empresa, servir também como ferramenta para a correcdo de problemas internos.

As acOes implantadas na empresa americana, Coast Airlines, ¢ um exemplo de como a
comunicacdo pode ser utilizada para informar e conscientizar os funcionéarios de uma
empresa, resultando na realizacdo de atividades e procedimentos internos com maior
eficiéncia.

O novo programa de comunicagdo que tinha como objetivo o controle dos servigos de
remessas de bagagens (solucdo de um problema interno que afetava a reputacéo e resultados
da empresa) obteve sucesso, pois atingiu o objetivo esperado, mantendo os funcionarios
abastecidos de informac0es técnicas que os orientam na realizacdo de suas atividades e ainda
aperfeicoou a comunicacgdo interna da empresa. Essas informacgdes também possibilitam que a
geréncia realize constantemente avaliacdes do grau de eficiéncia com que 0s servigos séo
realizados. Qualquer falha pode assim ser rapidamente corrigida através de adaptacdes no

novo sistema ou até mesmo com novas a¢es de comunicacao.

8 CONSIDERAGOES FINAIS

A comunicacdo é muito importante para qualquer empresa, pois atraves dos meios de
comunicacgdo ela se aproxima dos mais diferentes publicos. Sem ela, nenhuma administracao
poderia ser realizada.

Hoje, a comunicagdo empresarial é cada vez mais necessaria a medida que cresce a criticidade
dos consumidores, atualmente exigentes por empresas com responsabilidades sociais e
ambientais. As estratégias de informacdo adotadas por uma empresa devem revelar ndo
somente suas politicas de comunicagdo, mas principalmente sua preocupa¢do com a sociedade
e 0 planeta. Uma boa imagem estabelece a credibilidade de uma empresa dentro do mercado e
da comunidade em que esté inserida.

E fato que a midia depende intimamente de interesses econémicos e politicos para sobreviver
e, a0 mesmo tempo, possui um grande poder de influéncia sobre eles. Assim, é comum que
grupos empresariais se utilizem da comunicacdo midiatica para divulgar sua imagem
(publicidade gratuita) e disseminar seus posicionamentos. Em um plano geral, as midias
jornalisticas normalmente desempenham um papel negativo na democracia atraves de uma
cobertura politica e econémica favoravel a grupos particulares dominantes.

12



Porém, quando pensamos nos sentidos que a constru¢do do discurso da midia produz na
mentalidade dos individuos sociais é preciso levar em conta que 0s meios de comunicacao
alcancam um grande publico e, entdo, de acordo com o tipo de publico atingido, as mensagens
provocam reagOes diversificadas e estimulam diferentes formas de pensamento. Essa
ocorréncia € determinada pela capacidade critica de cada grupo social.

Diversas categorias de publico s&o ideologicamente independentes e demonstram capacidade
de reconhecer os reais motivos da insercdo de opinides organizacionais nas pautas midiaticas.
Essa parcela do publico é capaz de identificar os interesses de grupos empresariais expostos
através da midia e, com isso, reinterpreta todo o conteddo, se protege de uma manipulacdo
econdmica demasiada e busca outros critérios para construir uma imagem em relacdo a
entidade.

Com relagdo a um publico critico e consciente, uma exploracdo excessiva da midia pode até
mesmo surtir efeito ao contrario e causar a rejeicdo de uma organizagdo que se expde demais.
Um gestor eficiente deve saber reconhecer os limites éticos entre o que a empresa quer
divulgar e o que é recomendavel ser transmitido pela midia em relagdo a instituicao.

Nessa linha de raciocinio, uma empresa que pretende difundir suas atividades e imagem
através da midia, deve ter em mente qual o publico-alvo que visa atingir e assim escolher 0s
processos de comunicacdo e midias adequadas a este publico. Somente assim seu

posicionamento e interesses serdo efetivamente “aceitos” e “comprados”.
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