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Resumo

O presente trabalho tem por objetivo apresentar a “deontologia” (teoria do dever) da
comunicag¢do, em especial da atividade jornalistica, na gestdo de uma marca organizacional em
um cendrio de crise. Para tal, utiliza-se uma pesquisa bibliografica, descritiva e aplicada para
demonstrar os principais conceitos que englobam este tipo de crise, bem como aspectos da
comunica¢do organizacional, identidade e imagem corporativa. Por fim, busca-se contribuir e
ressaltar o papel da comunicagdo nos momentos de crise, nos quais a reputagdo ou a marca e
a propria identidade corporativa sdo frontalmente ameacadas.
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Abstract

This paper aims to present the "ethics" (theory of duty) of communication, especially the
journalistic activity, the management of an organizational brand in a crisis scenario. For this, we
use a literature search, descriptive and applied to demonstrate the key concepts that comprise
this type of crisis as well as aspects of organizational communication, identity and corporate
image. Finally, we seek to contribute and emphasize the role of communication in times of crisis,
in which the reputation or the brand and corporate identity itself are threatened frontally.
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os novos caminhos da globalizacdo e da democracia, o mundo se modificou,

se institucionalizou, bem como os interesses, as acdes € as proprias pessoas.

Globalizaram-se os processos, as emogoes e, sobretudo, os fluxos e circuitos
da informacgdo. Nesse mundo novo, as organizacdes, sejam instituicdes ou empresas,
agem pelo que dizem e, em especial, pelos acontecimentos significantes que produzem
e, com os quais, interferem na realidade (CHAPARRO, 2002, p.33). Deste modo, ao
usarem a eficdcia difusora da comunicagdo, as organizagdes sociais dominam e utilizam
um campo que se tornou um espago publico de socializacdo dos discursos particulares
para os confrontos da atualidade. Cabe ressaltar que todos os campos da atividade
humana sdo organizados sob a ldgica da competi¢cdo, sendo que a propria comunicagao

¢ por natureza uma atividade competitiva.

Por conseguinte, para evitar embates fisicos, o processo civilizatorio investiu nos
embates simbolicos. Esses, também, tornaram-se cada vez mais recorrentes € sutis,
inclusive, compondo as complexas artes da negociacdo econdmica ou da diplomacia
politica, além da “guerra fria” de informacdes e noticias. Na sociedade da informagao,
da imagem, da impressao e da opinido, em que as bolsas de valores flutuam de acordo
com os boatos, saber noticiar se tornou a forma mais eficaz de agir e interagir no
mundo. Assim, a imprensa ou a midia jornalistica ¢ considerada o “quarto poder”, e
relacionar-se com esse poder passou a constituir preocupacao prioritiria na estratégia
das organizagdes, sejam empresariais ou governamentais, considerando seu dominio

sobre as interagdes sociais.

Chaparro lembra que a questdo das relagdes entre as organizagdes € a imprensa

ndo € nova, pelo contrério, ela existe de maneira sistematica a cerca de um século:

Na verdade, se nos identificarmos como profissionais ou estudiosos da
comunicacdo chamada empresarial, institucional ou organizacional,
somos mais ou menos herdeiros de um jornalista americano chamado
Ivy Lee. Em 1906, ele inventou a atividade especializada a que hoje
chamamos de assessoria de imprensa ou assessoria de comunicagao.
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Com um bem sucedido projeto profissional de relagdes com a
imprensa a servico de um cliente poderoso, Ivy Lee conquistou, por
direito e mérito, na histéria moderna da comunicacao social, o titulo
de fundador das relagdes publicas, berco da assessoria de imprensa.
Ou vice-versa (CHAPARRO, 2002, p.33-4).

O mesmo autor corrobora (2002, p.34) afirmando que, no ano de 1906, Ivy Lee
deixou de lado o jornalismo para estabelecer, em Nova lorque, o primeiro escritorio de
relagcdes publicas do mundo. Esse autor assinala que a adesao de Lee as relagdes
publicas visou reverter a imagem publica de John Davison Rockefeller (1839-1937)
que, na época, era considerado o homem de negodcios mais impopular dos Estados
Unidos. Isso caracterizou uma das primeiras tentativas de se organizar um pensamento
estratégico para uma situacao de crise. Pode-se falar mesmo de uma “deontologia” ou

teoria do dever aplicada a crise.

Do ponto de vista da comunicagdo, ¢ preciso considerar que a visibilidade de
acontecimentos ou noticias negativas, que escapam ao controle da organizacao, pode ser
impactante a ponto de desgastar sua imagem e acarretar uma crise. Depois de
estabelecida, geralmente, a crise ndo pode ser completamente contida no estrito limite
da organizagdo. Por exemplo, uma matéria jornalistica a esse respeito pode ocasionar

um longo e desgastante processo de exposicao da entidade.

Apesar disso, nao héa organizagdes absolutamente perfeitas, portanto, as
ocorréncias negativas fazem parte de sua dindmica. Essas ocorréncias podem ser
produtos de catastrofes ou acidentes involuntarios, fruto de fatalidades. Mas, também,
podem decorrer de erro humano, mé administra¢dao, conchavos politicos, represalias ou
outros interesses. Nessa hora, a midia jornalistica passa a ser o vetor natural desses
conflitos, como um componente decisivo nos jogos de poder e nas disputas de mercado.
Forni (2008) se apoia em Mamou (1992) para indicar a midia jornalistica como
“elemento chave” e instrumento nos jogos conflituosos do poder. Para o autor, os meios

jornalisticos sdo instrumentos € nao atores, como alguns jornalistas insistem em
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acreditar.

Destarte, a crise ndo ocorre apenas quando acontecem calamidades ou eventos
de grande envergadura, porque esses alcangam publicidade natural. Atualmente, a area
de Administragdo de Crises se preocupa também com fatos aparentemente simples e
insignificantes, mas que assumem dimensdes maiores do que a tradicional geréncia de
empresas ou instituicdes poderia prever. Assim, situacdes corriqueiras que, por erros na
condugdo, inexperiéncia ou precipitagdo, acabam sendo mal administradas e terminam
por perturbar a relacdo com clientes ou usudrios, atingindo consequentemente a opinido

publica.

Forni (2002) salienta que ndo ha uma regra bésica para dizer como a crise chega
as organizacdes ou ameaca personalidades. Em verdade, a surpresa ¢ a caracteristica
mais perigosa desse tipo de evento. As vezes, uma palavra ou uma nota sutil e
despretensiosa que € publicada, como um comentario maldoso de algum jornalista-
apresentador da televisao, podem ser o suficiente para estabelecer a crise. A iniciativa
nociva pode partir ainda de um desafeto, ex-empregado ou cliente insatisfeito. Mas
também parte de um “inimigo” declarado. Comentarios danosos ou inconfidentes
podem ser intencionais ou casuais. Alguns danos decorrem do “vazamento” de
documentos internos ou de testemunhos suspeitos de pessoas “prejudicadas”, cujos

interesses foram contrariados.

Héa um questionamento se ¢ a midia que produz a crise ou se essa ¢ anterior a
exploracdo dos fatos pelos meios de comunicacdo de massa. Para Forni (2002), ¢ a
midia que se alimenta da crise, seguindo a tendéncia de substituir a informagao pela
midia-show, especialmente nos meios que lidam com a imagem. Assim, considera-se
que o interesse da midia em apurar uma denuncia e relatar fatos negativos ¢
predominantemente comercial. E necessario usar esse interesse em favor da superacio
da crise, evitando reagir como se fosse um caso pessoal. Deve-se agir com precaugdo e

profissionalismo.
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Corrado (1994, p. 163) indica trés atitudes que sdo tomadas no enfrentamento de
noticias negativas: “(1) ndo fazer nada; (2) reagir apenas quando algo acontece; ou (3)
ser proativo”. As duas alternativas iniciais sdo atitudes conservadoras, mais arriscadas e

até desaconselhaveis. Deste modo, o mandamento basico ¢ “conte tudo e depressa”.

Teorias da conspiragio

Uma crise ndo necessita especificamente de um fato evidente e pode ser iniciada
por um boato. Neste sentido, pode-se dividir este processo em trés momentos, assim
dispostos: (1) No primeiro estagio da crise, acontece a simplificacdo do boato, porque
uma grande histéria € resumida. (2) No segundo estdgio, ocorre o exagero, porque os
detalhes mais agudos aumentam e a historia ganha em dramaticidade. (3) No terceiro
estagio, a opinido publica interpreta o boato de acordo com sua visao de mundo ou com
seus valores. Nesse momento, os efeitos podem ser devastadores se a crise nao for

devidamente gerenciada.

Alguns sinais suscitam boatos, configurando teorias conspiratdrias sobre, por
exemplo, a existéncia de cocaina nos confeitos e balas da marca “Van Melle” ou o poder
corrosivo do refrigerante da marca “Coca-Cola”, porque ¢ dito que alguém caiu e se
dissolveu em um tanque contendo esse produto, entre outros casos contra marcas €

produtos amplamente conhecidos no mercado.

Destarte, administrar a comunica¢do de crises implica em decisdo estratégica,
definindo os procedimentos da organizacdo para se comunicar durante e depois da crise,
considerando todos os meios e formas de comunicacdo com os publicos, interno e
externo, e visando salvaguardar a reputagdo organizacional, reduzindo a0 maximo os
possiveis danos (FORNI, 2002). Isso requer que, em situacdes de crise, principalmente
no que se refere a polémicas, a organizagdo assuma o comando da dindmica das
informagdes. Pois, caso a iniciativa seja entregue a midia jornalistica externa, torna-se

muito dificil reverter o quadro critico.
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Forni (2002, p.368) argumenta que se a organiza¢do ndo pode intervir antes que
as noticias negativas a sua imagem sejam divulgadas, o ideal ¢ formular uma versdo
oficial que seja mais favoravel a organizagdo e também admissivel para a imprensa.
Esse € o instante critico em que, por falta de experiéncia ou por ansiedade, muitos erros
sdo cometidos. Os erros mais prejudiciais sdo as tentativas de desqualificar o jornalista
ou o 6rgdo de imprensa. Além disso, irritar-se ou deixar de responder imediatamente as
questdes apresentadas também sao igualmente prejudiciais. Pois, postergar as acdes para
o dia seguinte nao ameniza a situacdo, uma vez que o reporter continuara o processo de
apuracdo e deniincia mesmo sem ter o posicionamento oficial da organizagao.

Nos casos de crise, deve-se evitar que a reagdo inicial seja entrar em panico ou
desenvolver acdes descabidas, como tentativas de reverter o impacto na imagem
organizacional. Assim, publicar nota paga nos jornais, entrar em contato com o diretor
do veiculo de comunicagdo ou ignorar a crise e esperar pelos acontecimentos ndo sdo
acdes aconselhaveis. E necessario considerar quem pode ter passado a informagdo a
imprensa € quais motivagdes estdo por detrds dessa crise. Posteriormente, deve-se
compor a versao oficial da organizagdo de modo que essa seja admitida e veiculada
como noticia na imprensa, passando a considerar e utilizar a midia como instancia que,
em principio, ndo ¢ contraria a organizacao.

A credibilidade pessoal ou organizacional ¢ produto historico, que foi
continuamente construido e, portanto, ndo aparece de repente. Assim, politicos,
autoridades publicas, empresarios, governos e universidades adquirem credibilidade de
acordo com aquilo que fizeram no passado e com o que fazem no presente,
especialmente, a partir de uma atuagdo transparente e ¢€tica com a sociedade e a
imprensa. Esse conjunto de conhecimentos constitui a reputacdo de individuos e de
organizagdes, fundamentando a imagem pessoal ou organizacional. Isso tende a resistir
no tempo, superando os fatos poucos auspiciosos, desde que haja o predominio de
aspectos positivos € a administracdo competente das crises eventuais.

Em situacdo de crise, a reputacdo positiva propoe credibilidade e oferece

resisténcia a imagem publica da organizagdo. Portanto, quanto menor € a credibilidade

57



Estudos em Jornalismo e Midia - Vol. [0 N° | — Janeiro a Junho de 2013
ISSNe 1984-6924 DOI: http://dx.doi.org/10.5007/1984-6924.2013v10n | p52

da entidade atingida pela crise, maior ¢ o rigor do julgamento publico, aumentando a
exposicdo negativa na midia, que também participa desse julgamento. A continua
preparacdo para o enfrentamento de crises, em parte, consiste no exercicio diario de
constru¢do de uma reputagdo sélida e uma imagem positiva. Além disso, ha a
necessidade de sincera consciéncia da identidade organizacional, de seus aspectos fortes
e positivos, de suas fraquezas e possiveis adversidades. Pois, essa consciéncia propoe
um repertorio de recursos para se responder pela organizacao frente a uma crise. Assim,
ha um preparo para evitar a reagao costumeira diante do aparecimento da crise que € se

sentir confuso e incomodado.

Agilidade e atividade diante da crise

Forni (2002) recorda que o jornalista Ricardo Boechat, em 1998, procurou
informagdes junto a assessoria de imprensa da organizacdo Banco do Brasil. A procura
foi decorrente de denuncia de que a construtora Sersan havia recebido a anistia de sua
divida junto ao banco em troca de um voto do entdo deputado Sérgio Naya, principal
acionista da empresa, para reeleger o presidente Fernando Henrique Cardoso.

Na época, a procura do jornalista ndo recebeu a atengdo necessaria, uma vez que
houve demora por parte da organizagdo em oferecer uma resposta devidamente
alicercada sobre a dentincia. Consequentemente, Boechat publicou a nota em sua coluna
jornalistica e também no programa “Bom Dia Brasil”, da empresa Rede Globo de
Televisdo. Isso gerou um fato politico € uma pauta negativa para organizagdo, porque
relacionou o nome do Presidente da Republica a uma dentncia de irregularidade e,
ainda, a um politico que estava sob investigagao.

Outros jornais replicaram a noticia e imergiram a organiza¢do em uma crise
econdmica e politica. O caso tornou-se exemplar, pois se constatou que a organizacao
nao teve agilidade e efetividade no momento em que era necessario.

Atualmente, depois de uma década do episodio relatado e com a digitalizagao

das tecnologias de informacdo e comunicacdo (TIC), houve um movimento de
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modernizacdo e internacionalizagdo que tornaram, sob determinado ponto de vista, o
mundo mais 4agil e dindmico. Concomitantemente, presenciou-se a imposi¢ao de
velocidade e ampliacdo da abrangéncia das crises em escala mundial, tendo em vista a
internacionalizagdo das organizagdes e de sua reputagdo ou de suas marcas. Assim, por
exemplo, um problema em uma fabrica de defensivos agricolas na Islandia repercute
nas vendas de seus produtos em todos os paises nos quais eles sdo vendidos.

Neste sentido, com a expressao e popularizagdo da web, a atividade e a agilidade
da producdo de noticias das assessorias de imprensa em organizagdes necessitam ser
cada vez mais aprimoradas. Para tanto, ¢ necessario que a gestdo organizacional esteja
preparada e também seja agil para subsidiar a assessoria de imprensa com informagdes

capazes de fazer diante de ameagas de crise.

Os dois lados da questio

E possivel constatar que outras questdes socio-politico-culturais evoluiram em
paralelo e foram envolvidas e amplificadas pelo fenomeno da globalizacdo e, de
maneira mais especifica, também com a internacionalizacdo da comunicagdo jornalistica
em tempo real. Deste modo, a internet efetivou-se como fonte de noticias, que sdo
rapidamente replicadas por jornalistas/pessoas do mundo inteiro nos mais variados
meios de comunicacao.

Por exemplo, entre outras questdes paralelas envolvidas e difundidas pela
globalizacdo, h4a o consenso internacional sobre a responsabilidade socioambiental das
organizagdes, sejam instituicdes ou empresas €, também, a consolidacao dos direitos dos
consumidores. Assim, questdes sobre ética organizacional e responsabilidade social sdo
destacadas com frequéncia nos meios de comunicagao.

Cidadaos de todos os niveis sociais habituaram-se a conviver com ideias de
preservacao da natureza, de reducao de poluentes e responsabilidade socioambiental das

organizacdes.
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Por conseguinte, o impacto da globaliza¢do que, principalmente, ¢ econdmico
torna mais evidente a estratificacdo social e a condi¢do dos excluidos, ampliando a
repercussao dos principios éticos € dos valores morais nas organizagdes, de acordo com
sua atua¢ao na sociedade.

Nesta situagdo, ndo basta ser eficiente no atendimento dos objetivos imediatos,
como a prestacao de servigos ou a oferta de produtos. Pois, a opinido publica exige das
organizacdes, especialmente das empresas, transparéncia € honestidade com o publico
consumidor e reciprocidade socioambiental. Todos estes elementos fazem parte de uma
postura ética necessaria para a constru¢do de uma reputagdo ou de uma imagem
organizacional positiva diante da sociedade civil, do mercado e do publico em geral.

Cabe destacar que isso atinge também as categorias dos profissionais liberais,
ampliando a complexidade dos cddigos de ética existentes. O discurso sobre a
responsabilidade de uns perante os outros permeia toda a sociedade, como exigéncia
comportamental. Apesar disso, paradoxalmente, ainda ha individuos e grupos que se
sintam livres de responsabilidades e carentes de atendimento e justica.

Teixeira Coelho (1999) assinala a “cultura da lamentacdo” e a “cultura do
politicamente correto”, seguindo o que foi proposto por Hughes (1993). A primeira
configura a vitimizacdo dos que sentem discriminacao religiosa, €tnica, etaria, sexual,
entre outras, sendo que essa condi¢do de vitima determina as identidades dos grupos.
Este contexto, por sua vez, ¢ ligado a “cultura do politicamente correto”, que propde
uma ética que parte do subjetivo e constitui uma ideia de cidadania unilateral, a partir de
direitos que estdo acima e desligados dos deveres. Para Garcia, Targino (2008), ha
sempre dois lados, sendo que um assume a atitude €tica e o outro assimila a causa, mas
considerando-se apenas vitima da situagao.

As organizagdes, portanto, estdo situadas em meio a pressdes da opinido publica
mundial sobre os direitos sociais, os direitos do consumidor e das obrigagdes
socioambientais. As empresas, especialmente, encontram-se obrigadas a prestar conta de
todo seu processo de producgdo, desde o cultivo ou a extragdo das matérias-primas até o

descarte final de embalagens e produtos.
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Por outro lado, ha também as causas dos injusti¢ados, indicados por Teixeira
Coelho (1999) e por Garcia, Targino (2008), dispondo pessoas e grupos, de maneira
fundamentada ou revanchista, a assumirem a dentncia de injusticas como atividade
pessoal ou sociopolitica.

Nao obstante, houve diversos beneficios e progresso moral, decorrentes de
longas e penosas lutas em todas as partes do mundo, assegurando direitos civis, direitos
individuais e direitos dos diferentes grupos étnico-sociais. Além de que ha necessidade
real e premente de prote¢ao ambiental. Contudo, as organizagdes sdo cotidianamente
obrigadas a atuar e a responder por inimeros detalhes de seus procedimentos. Isso
amplia a complexidade da gestdo organizacional em todos os aspectos, sejam esses
produtivos, econdmicos, politico-sociais ou ambientais, indicando a necessidade de um
sistema de comunicagdo eficiente junto aos setores internos ou externos e,
especialmente, diante da midia jornalistica externa a organizagao.

Para subsidiar a agdo de comunicagdo externa, ativa e integrada com a midia
jornalistica, ¢ necessdrio que a organizacdo desperte o interesse pela area de
Deontologia que, como “ciéncia do dever”, trata da ordem moral e designa preceitos
doutrindrios ou codigos éticos relativos a diversas atividades (JAPIASSU,
MARCONDES, 2001, p. 50). Entretanto, é preciso também considerar, como assinala
Morin (2005, p. 98), a distingdo feita por Friedrich Nietzsche (1844 -1900) entre os
termos “moral” e “moralina” ou pseudomoral, que “julga e condena baseada em
critérios exteriores ou superficiais de moralidade”, de acordo com interesses e conflitos
de valores.

A area de Direito cuida do aspecto legal da moralidade, dando forma e expressao
a moral, por meio de julgamento das questdes, indicacdo e punicdo dos culpados.
Todavia, a opinido publica é campo demagogico de moralina, porque interesses e
conflitos de valores, as vezes superficiais, determinam o ir e vir das ideias que se
expressam na midia jornalistica e, também, ndo deixam de influenciar a dindmica da

moral judiciaria.
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Para Fourez (1995), inexistem normas de conduta eternas ou indicativas de
situacdes indistintas. Diante da impossibilidade de se produzir codigos de ética que
reunam as atividades desempenhadas pelo ser humano em sua globalidade, ou codigos
que especifiquem todos os comportamentos ideais, os principios éticos € valores morais
culminam com o estabelecimento de atividades que aderem a critérios socialmente
éticos ou socialmente responsaveis. Esses critérios aludem aos individuos, as categorias
profissionais e, também, as organizacdes, envolvendo responsabilidades e posturas
econOmicas, politicas, sociais € ambientais.

Entre as organizagdes empresariais, hd aquelas que abriram o capital e passaram
a conviver com a presenga ¢ os interesses dos acionistas. Todavia, o conjunto de
acionistas tende a se multiplicar e a tornar-se muito dindmico, diante da ampliagdo da
oferta de agdes por parte das empresas e da constante mobilidade decorrente da compra
e venda de agdes no mercado. Isso faz com que, além dos canais especializados, a midia
jornalistica seja espaco de comunicagdo entre as empresas € seus atuais ou futuros
acionistas no mercado de investimentos. O mercado de acdes configura-se também
como campo de moralina, devido aos interesses especulativos que lhe sdo tipicos.

As organizagdes empresariais de capital aberto encontram-se situadas entre
diversos interesses e obrigagdes. Ha os interesses tradicionais de clientes e
consumidores com relacao a honestidade, ao preco e a qualidade dos servigos prestados
ou produtos oferecidos. Ha as obrigagdes com relacdo aos aspectos trabalhistas ou
empregaticios, além dos deveres com fornecedores e outros colaboradores. Hé as
obrigacdes morais de carater socioambiental. H4 os interesses de lucro da propria
empresa e, especialmente, da massa de acionistas que participam do capital da
organizacao.

Todo este contexto assumiu um carater estratégico, integrando situacdes
externas, locais ou internacionais, as a¢des de gestdo, de producdo, de investimento e de
comunicacdo que sao parte do cotidiano das organizacdes empresariais. A ética liberal

do livre mercado e do lucro como finalidade autojustificada foi conturbada pela
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obrigagdo de lucro em escalada, para o atendimento continuado dos acionistas, em meio
as obrigagdes ético-morais junto a opinido publica.

Para Veloso (2006, p. 05), as “responsabilidades éticas correspondem a
atividades, praticas, politicas e comportamentos esperados (no sentido positivo) ou
proibidos (no sentido negativo) por membros da sociedade, apesar de ndo codificados
em leis". Considerando-se as organiza¢des como membros sociais, essas desenvolvem
postura semelhante a que Morin (2005, p. 92) denomina de auto-ética, cujo carater
autobnomo a torna diferenciada das “éticas integradas e integrantes, embora raizes ou
ramos dessas éticas permanegam’.

As organizagdes, inclusive as que visam lucro, sdo compostas por pessoas que se
sentem tocadas pelo principio altruista de inclusdo, cujo apelo ¢ solidario com relagao
aos valores da comunidade, aos quais se obedece, as vezes, quase intuitivamente, sem
muita reflexdo. Outras vezes, a adesdo ocorre mediante andlise, para decidir o
comportamento a ser adotado em consondncia com sua autonomia. Neste sentido,
Garcia, Targino (2008) consideram que os individuos atendem aos imperativos de
solidariedade, hospitalidade e honra, advindos da inter-relagdo entre religido, lagos
familiares, grupos sociais e contextos culturais, fazendo com que, isoladamente ou em
grupo, os mesmos sejam possuidos e determinados por esses valores ou imperativos.

Diante disso, apesar da forca dos interesses tradicionais de competitividade e
lucro, as organizagdes empresariais, de acordo com suas possibilidades, tendem a
desenvolver sua auto-ética de maneira direcionada a moral vigente. Assim, por questdes
racionais ou por sugestdo intuitiva tendem a reforcar em sua a¢do ou, no minimo, em

sua comunicacao os valores propostos pela cultura de seu tempo.

Consideragcoes sobre a comunicag¢do organizacional, identidade
e imagem corporativa

Goldhaber (1991, p.23) assinala que comunicagdo organizacional ¢ uma

dindmica “por meio da qual as organizacdes se relacionam com o meio ambiente” e,
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também, relaciona os diversos setores da organizagdo conectando-os entre si. Isso
estabelece um fluxo de mensagens dentro de uma rede de relagdes internas e externas,
que sdo interdependentes.

Os individuos, a midia e a comunicagdo compdem redes de relacionamentos nas
organizacdes e, também, estabelecem canais de relacionamento com o ambiente
externo. Por ser complexa, multipla e dindmica, até mesmo a comunicagdo possivel ndo
¢ uma atividade facil, porque sofre interferéncias de diferentes aspectos das diversas
fontes de informagdes. A comunicagdo pode ser mais objetiva e precisa, quando decorre
de dados oferecidos por maquinas ou por procedimentos restritamente técnicos, mas
também pode ser muito subjetiva, ambigua, imprecisa e até contraditéria, quando ¢
produzida e desenvolvida diretamente por seres humanos.

As organizagdes devem ter consciéncia da necessidade de planejamento,
preparacdo e suporte profissional para produzir seus atos comunicativos com agilidade
e, pelo menos, o minimo necessario de precisdo. Pois, geralmente, a comunica¢do nao
atinge os efeitos desejados no nivel interpretativo e, menos ainda, no nivel de resposta
ativa ou de efetividade comportamental.

Por outro lado, ha um produto da comunicagao que ¢ construido durante todos os
atos comunicativos de um emissor. Esse produto ¢ a reputacdo do proprio emissor, cujo
carater publico ¢ composto em consonancia com suas manifestagdes. Pois essas
acontecem diante de todos que estdo ao seu redor e, também, afetam aqueles que
participam a distancia ou sentem as consequéncias de seus atos e pronunciamentos.

No ambito da comunicagdo da marca organizacional, essa reputagdo externa
recebe o nome de imagem publica ou imagem de marca, porque ¢ gradualmente
composta na mente do publico, toda vez que seus representantes entram em contato com
quaisquer manifestagdes que podem ser relacionadas a organizagao.

Hé também a reputacdo interna, que ¢ desenvolvida na mente do publico interno
a organizacdo, em decorréncia da dindmica cotidiana da organizagdao e de suas
consequéncias. Cada individuo que compdem o publico interno € considerado, até por si

mesmo, como parte ou participante da organiza¢do. Os individuos que ndo se sentem
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participantes e integrados tendem a se desligar ou permanecem muito insatisfeitos,
porque nao se identificam com a organizagao.

Os sentimentos ¢ os conhecimentos que o publico interno compartilha entre si,
sobre o que ¢ a organizagdo ou corporagao da qual participa define a identidade
corporativa. Destarte, a organizagao se apresenta diante dos diversos publicos internos e
externos manifestando sua identidade corporativa desenvolvida a partir de: (1)
comportamentos ¢ atitudes, que sdo percebidas como as manifestagdes mais efetivas da
identidade organizacional; (2) comunicagdes em geral, que também consistem em agdes
e atitudes, mas cujo objetivo central ¢ producdo de mensagens, podendo ocorrer com o
uso de diferentes linguagens ou tipos de signos; (3) simbolismo oficial, que compreende
os elementos oficiais de identificagdo corporativa, como o nome, a marca grafica, as
cores, o hino ou slogan e outros sons ¢ imagens referéncia, utilizadas na composicao de
uniformes e na identificacdo de equipamentos ou documentos, entre outros; (4)
personalidade, que ¢ aquilo que se expressa subjetivamente nos comportamentos e
atitudes dos participantes da organizacdo indicando suas caracteristicas intersubjetivas,
como satisfacao e generosidade ou inseguranca e desatengao.

A questdo da identidade organizacional oferece diversos aspectos, os quais
devem ser gerenciados. Pois, ha diferencas entre o que € a organizagdo e o que o publico
interno acredita que seja a organizagdo. Isso também ¢ diferente do que a organizacao
expressa ao publico e, ainda, do que a organizacdo pretende ou acredita expressar.
Assim, devem ser feitos estudos para a constru¢do de uma identidade possivel e, ao
mesmo tempo, desejavel e, também, para a comunica¢do de uma imagem publica que
seja positiva e condizente com a atuagdo da organizagao.

Torquato (1986, p.97) afirma que “as organizagdes tém uma identidade que pode
ser clara, confusa, difusa e até uma ‘identidade ndo identificavel’, na medida em que
ninguém percebe o que ela faz, apenas sabe que existe”. Assim, a identidade ¢ expressa
no conjunto de maneiras com que uma organizagao se apresenta diante do publico.

A expressao da identidade ¢ o resultado do processo de simbolizagdo da

autoimagem de uma entidade ou de uma individualidade. Por outro lado, o conjunto ou
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sistema conceitual que compde a imagem organizacional na mente do publico define a
area de Gestdo da Marca, que também ¢é conhecida como area de branding.

Estratégias eficientes de branding dependem de uma percepcao correta da
identidade da organizagdo, permitindo que a acdo € a comunicagdo organizacionais
sejam coerentes com sua identidade e possibilitem a composi¢do coerente da imagem
organizacional ou imagem de marca na mente do publico.

Os objetivos em branding visam minimizar a diversificagdo perniciosa das
imagens de marca e consolidar a identidade organizacional projetada como imagem na
mente do publico que, direta ou indiretamente, convive com as expressdoes da
organizacdo (PERASSI, 2001). Diante disso, a atividade jornalistica estd inserida na
gestdo da imagem de marca, como estratégia de branding organizacional, atuando de
maneira mais intensa na gestao da comunica¢ao com a imprensa em momentos de crise.

Martins (2000/2006) confirma a ideia de que o gerenciamento de marca (e a
propria marca) consiste em uma estratégia de comunicacdo organizacional, cujo
elemento primordial ¢ a troca de informacgdes. Para constituir a marca organizacional
com uma imagem forte e positiva, entre outras providéncias, deve-se promover sua
constante associagdo com experiéncias, percepgdes e sentimentos gratificantes e garantir
sua propagacdo e reputacdo no mercado, bem como, na sociedade (PERASSI, 2001).

Diante das obrigagdes morais atribuidas as organizagdes em nivel mundial,
compete a comunicagdo jornalistica participar de uma politica integrada a gestao
organizacional, formulando um programa de acdo que busque estabelecer e garantir
credibilidade e confianga para organizagdes, instituicdes ou empresas, diante da
sociedade em geral e de seus publicos especificos.

No contexto das relagdes publicas, destaca-se o jornalismo empresarial como
estratégia que traz a iniciativa da comunicacdo jornalistica para a organizagao,
produzindo desde simples boletins até revistas sofisticadas. As publica¢des empresariais
sdo instrumentos eficazes e necessarios nas organizacdes, sendo que o jornalismo
empresarial se caracteriza como subsistema do sistema jornalistico, inserido no

macrossistema da area de Comunicacao Social.
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Outra estratégia ¢ determinada pelos servi¢os de assessoria de comunicacao, que
podem ser realizados por um departamento interno ou por uma agéncia externa
contratada pela organizacdo. H4 ainda a possibilidade de uma formulacdo mista,
combinando servigos internos ¢ externos. A assessoria de comunicacdo ¢ um servigo
especializado que capta e organiza informag¢des na midia e coordena as atividades de
comunicacdo de uma organizacdo com seus publicos, configurando politicas e
estratégias nas areas de Jornalismo, Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda.

Os servicos de comunicagdo do jornalismo empresarial e da assessoria de
comunica¢do colaboram direta e continuamente com a gestdo organizacional. Pois,
como campo de relacionamento, a gestdo se organiza ¢ desempenha suas funcdes de
administracdo, basicamente, através das atividades de captacdo e distribuicdo de
informacdes. Todavia, sdo nos momentos de crise, nos quais a reputacao ou a marca € a
propria identidade corporativa ¢ frontalmente ameagada, que a comunicagao jornalistica

organizacional ¢ desafiada de maneira contundente.
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