Comunicacao virou parte do negocio
* Jodo José Forni

Parece que virou moda falar em comunicagéo. Afineémos a era da informacéo.
Pesquisas demonstram que mais de dois tercos d¢o m@®po vivemos em funcdo de
informag6es que nos assediam dia e noite. Assirhéamacontece com as empresas e 0S
clientes. Apesar disso, a formacdo dos nossos n&tradores ainda desdenha da
comunicacdo. Basta dar uma olhada no curriculdadatdades de administracdo, para ver
o limitado espago para essa area do conhecimento.

Se o impacto que recebemos da comunicacao € tAdegras empresas precisam
levar em conta que a comunicacdo ndo € apenas uwlism@ mas uma importante
ferramenta de marketing, que pode ajuda-las a iatingtas, impulsionar as vendas,

conquistar clientes e consolidar a imagem no metcad

Para isso, € importante primeiro planejar. Um béeng@de comunicacao facilita as
acOes de marketing, racionaliza a aplicacdo desese maximiza os efeitos dessas acoes.
N&o é preciso grandes investimentos para se elalnorglano de comunicacdo. Se existe a
vontade de transformar a comunicacdo em estratigiaegocio, deve-se entregar essa
Miss&o para as pessoas certas, informando corazlague realmente a empresa quer, seu
posicionamento no mercado, 0 que e em que pragoetlEnde atingir as metas.

Mas o plano de comunicacdo sozinho também ndoveesélcomunicacéo néo faz
milagres. Ela funciona quando todos na empresanecar pela diretoria, assumem o que
foi planejado e a transformam em ferramenta egjfiéara conseguir resultados. Quando
a comunicacdo comeca a ser inoculada nas veiaggaaizacdo e todos comecam a
trabalhar com esse foco, o resultado ndo demqraracer.

E incrivel como empresas que por anos desdenhamngudlquer acdo de
comunicagcao, quando motivadas por pessoas e agileslas para a melhoria do
relacionamento com o publico interno e externo, muaco tempo se transformam e se
abrem para o mercado. E preciso também escolheraspessoas que VAo ser 0s maestros
desse novo ritmo. Cada vez mais a comunicacdo emak se transforma em éarea
especializada, com profissionais bem preparados.

Nada de mirabolantes planos de comunicacdo, quademtados ficam muito
bonitos, mas na pratica ndo funcionam. Planos sisnplle facil aplicabilidade, sem
implicar grandes investimentos € o que basta parecar. E mudanca de atitude. Quem
pretende valorizar a comunicacdo, comeca se coanuocbem com seus empregados.
Depois, buscar seus publicos preferenciais e dstayecom eles um didlogo aberto e
constante.

Mas por que as empresas devem transformar a coagdoicem atividade
estratégica? Porque se vocé ndo o fizer, seu aemterprovavelmente ja esta fazendo.



Competir no mercado, hoje, significa estar preseatenente e nos coracdes dos clientes e
empregados motivados e produtivos. Para isso, jplare executar um plano de
comunicacgdao consistente é questdo de sobrevivémda porque todo mundo faz.

Preocupa também as empresas os momentos difiogeigue existe uma ameaca
potencial & sua imagem por algum fato negativoofa bembrar que ninguém, por mais
sOlido que seja, esta vacinado contra eventuaisatempos que podem afetar o negocio.
Os americanos até brincam, dizendo: ndo comemaselseoncorrente esta atravessando
uma crise; é questao de tempo e seu dia vai chegar!

O mercado esta aprendendo — e na pratica se canfigme uma organizacao deve
informar da maneira mais rapida e completa posas/ecorréncias negativas e prejudiciais
a sua imagem, com amplos esclarecimentos a opidiilica. Além de exercer o controle
da informacdo, acalma o publico e mostra respeio ponsumidor, acabando com os
boatos e restaurando a confianca.

Nada melhor, portanto, para prevenir impactos megatlo que uma politica aberta
e sustentada de relacionamento com a midia e edsold. Quem ndo se acostumou a lidar
com empregados, acionistas, jornalistas e cliatgehaneira transparente, prestando-lhes
amplas informacdes e fazendo disso uma préaticaasali@ rotineira corre maior risco
numa crise.

Em resumo, comunicacdo ndo é moda. E questadégiteapara a empresa. Fazer
plano de comunicacdo ndo € exercicio de ficcdo, anasnstrucdo de um norte que
certamente ira mostrar resultados em curto espatenapo.

* Este artigo foi publicado na Revista Fecoméreiny outubro de 2005.



