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RESUMO

Por meio da experimentacdo de um modelo estratégico aplicado a AGITTEC,
0 presente ensaio foi construido com o objetivo de discutir um modelo tatico de
metodologia de indicadores de avaliacdo em comunicacdo. Através da revisdo literaria
sobre o uso do modelo BSC (balanced scorecard) na gestdo estratégica, optou-se por
esbocar um modelo na qual os desempenhos de a¢6es de comunicagdo fossem facilmente
compreendidos. Pautados nas técnicas de coleta da observacdo participante, conversas
informais, pesquisa documental, e, revisdo literaria do método BSC, seu estudo esta
dividido em quatro blocos de analises de diagnostico, aqui sintetizados a metodologia, 0s
quais sdo representados pela matriz SWOT, andlise dos grupos de interesse, pesquisa de
clima organizacional, e, BSC aplicado a comunicacao.

PALAVRAS-CHAVE: diagnostico; BSC; experimento de metodologia; estratégias de
acoes.

Introducao

E imprescindivel analisar o contexto contemporaneo e direcionar as empresas para
que percebam a necessidade da construcdo de um planejamento estratégico da
comunicacdo. Deste modo ha de se ressaltar que, ao observar as evolugdes dos meios de
comunicacdo e usa-los estrategicamente ao seu favor, as organizacGes devem
desconsiderar o pensamento voltado especificamente para o campo operacional.
Entretanto, ha relevancia em salientar que “as organizagdes em geral [...] ndo devem ter
a iluséo de que todos 0s seus atos comunicativos causam efeitos positivos desejados [...]”

(KUNSCH, 2003, pag. 72).
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As empresas devem aderir as culturas organizacionais o habito de planejar
estrategicamente. De acordo com Kunsch (2006, p.129) o planejamento estratégico
“permite fazer um raio x da real situacdo da organizacéo frente ao ambiente e ao mercado
competitivo, no contexto da sociedade onde esta inserida”.

O presente estudo foi desenvolvido com base no plano estratégico de comunicagao
produzido para a Agéncia de Inovacéo e Transferéncia de Tecnologia - AGITTEC UFSM,
tracado no primeiro semestre do ano de 2017. Como um projeto experimental da
disciplina de Assessoria de RelacBes Publicas I, este ensaio embasa as acdes
comunicativas a serem seguidas pela assessorada, com o intuito de orientar as estratégias
comunicacionais da unidade.

A AGITTEC surgiu com o intuito de consolidar no interior da UFSM um ambiente
favoravel ao empreendedorismo, protecdo da propriedade intelectual e da transferéncia
de tecnologia, sendo esses os trés pilares que a sustentam. Em 2014, o Conselho
Universitario aprovou a implantacdo da Agéncia de Inovacdo e Transferéncia de
Tecnologia da UFSM com o objetivo de vincular a uma Gnica estrutura organizacional na
instituicdo os seguintes objetivos: disseminar a cultura empreendedora na comunidade
universitaria; ampliar a protecdo do conhecimento gerado na UFSM; ampliar as parcerias
universidade-empresa; e, aproximar a formacao dos alunos com as realidades e demandas
dos mais diferentes setores da economia sejam eles organiza¢6es publicas ou privadas.

H& de se ressaltar sua missdo e visdo, aqui representados respectivamente por
“promover o empreendedorismo e a transformagdo do conhecimento cientifico e
tecnoldgico em desenvolvimento sustentavel e a sua prote¢do” e “ser reconhecida como
Agéncia de exceléncia na difusdo da cultura empreendedora e nas acdes de transferéncia
de tecnologia e prote¢do do conhecimento”. Em relagdo aos valores organizacionais,
difundidos em suas praticas profissionais e diluidos na cultura organizacional, elencam-
se as seguintes caracteristicas: Inovacdo, Conhecimento, Etica, Desenvolvimento

Regional, Criatividade, Pro-atividade.

Interfaces da Comunicagdo Organizacional

Segundo Kunsch (2003), o diagnéstico pode ser considerado como a parcela
documental em que sdo elencados os pontos fortes e fracos de uma empresa ou ainda se
trata de “um juizo de valor, um julgamento que se faz a partir de dados e referéncias que

possibilitem uma analise comparativa” (KUNSCH, 2003, pag. 270).
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Outrossim, Andrade (1996) determina que o diagnostico consiste em,

Um processo de levantamento e analise do
desempenho de uma empresa ou instituicdo, interna e
externamente, de modo a facilitar a tomada de decisdes,
e ainda acrescenta que se trata de uma das mais
importantes atribuicdes de relagdes publicas (pag. 46)
Portanto designa-se o diagndstico como sendo uma das fragdes mais significativas

da constituicdo do plano estratégico de comunicacdo. Desta forma, conclui-se que a
execucdo de uma boa analise pode se elucidar como uma peca fundamental no processo
de comunicacdo da instituicdo assessorada.

A interface da comunicacdo organizacional ha muito é discutida no meio
académico. Nessa relacdo, as praticas mercadoldgicas, as relagdes interpessoais e sociais
e 0s avancos tecnoldgicos, e, etc., permitem que as discussdes sobre 0s novos paradigmas
da area se alterem de modo a adaptarem-se ao novo cenario de atuacdo. Para Baldissera
(2009, pag. 117), o fenbmeno da interpretacdo organizacional

Exige olhar para além das manifestagcdes
organizadas, aparentemente coerentes, de modo a
atentar para, entre outras coisas: a dinamicidade
organizacional; 0s processos que mantém a organizacao
distante do equilibrio; o estado de incerteza e de
permanente desorganizagdo/(re) organizacdo (tensdes,
disputas, perturbacdes); a necesséria interdependéncia
ecossistémica (outros sistemas e subsistemas); e 0s
processos recursivos.
Nessa era da complexidade da sociedade contemporanea, vale ressaltar a

reestruturacdo da comunicacdo organizacional “de modo a transpor a ideia de organizagao
comunicada [...] e, também, a de organizacdo comunicante (contempla toda comunicacao
que se realiza nas diferentes relacdes que os sujeitos [...]) ” (BALDISSERA, 2009, pag.
117).

Nesta perspectiva de analise, as relacfes publicas participam de um mecanismo
simbiotico de comunicacdo na qual seu papel estratégico e tatico devem permear todas as
atividades da organizacdo. Desta forma considera-se, que

A Comunicagdo Organizacional, portanto, é um
conceito que abrange todos 0s meios, todas as acdes e
todas as profissGes utilizadas por uma organizacao
publica ou privada que deseja, principalmente, se fazer
ver, gerar opinides, receber investimentos, ocupar
espaco no mercado e se relacionar de modo conveniente
com seus publicos de interesse (WEBER, 2009, pag.
72).
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Por esta Otica pode-se entdo concluir, que, ainda segundo Weber, o papel das
relacGes publicas é de transformar os comportamentos de comunicacdo em estratégias
integradas de ac0es.

Em um contexto histérico e evolutivo da gestdo organizacional, pode-se
considerar que os ativos intangiveis eram pouco explorados. Todavia, com as mudancas
sociais e 0s avangos das tecnologias da informacao, os olhares para essas potencialidades
alteraram-se na medida que o trato dessas informagdes comecaram a pautar a capacidade
da criacdo de relacionamento a longo prazo (KAPLAN; NORTON, 2004, pag. 4). Por
essa perspectiva, 0 que antes era pouco relevante a vida organizacional, passa a contribuir
positivamente para gatilhos de gestdo da performance da organizagdo como um todo,
tanto a nivel macro quanto microecondémico, além de refletir em estratégias
organizacionais, vantagens competitivas que dificilmente serdo copiadas por
concorrentes. Por este aspecto, que muitos pesquisadores e profissionais tém-se
preocupado com a mensuragdo dos valores agregados pelo manejo correto da estratégia
de acdo dos ativos intangiveis. Com isso, pode-se concluir que o Balanced Scorecard
(BSC) foi esbocado com o objetivo de auxiliar as organizacGes a administrarem tanto seus
ativos tangiveis, quanto a nivelagdo dos intangiveis.

Metodologia de Diagnostico

Segundo Kunsch (2003) o diagnoéstico, quando bem realizado, permite uma analise
completa do cendario comunicativo da organizacdo, desse modo a entidade estara pautada
em dados, tendo assim os tratamentos mais adequados para cada ponto encontrado. Por
esta perspectiva defende-se que o diagndstico organizacional deve ser realizado pelo
cruzamento de dados gerados de um conjunto de técnicas que traduzem o cenario
estratégico, administrativo e comunicacional da organizacdo. Desta forma entende-se,
que, pelo fato deste trabalho ter sido realizado de forma inédita na agéncia, o pilar central
de andlise deveria estar pautado em técnicas de coleta capazes de colocar pesquisado e
pesquisador em uma ambiéncia de sinergia. Com isto optou-se por desenvolver o presente
diagnostico a luz das seguintes técnicas de coleta: observacdo participante, conversas
informais e pesquisa documental. De forma a esbocar o estudo em metodologias de
aplicacdo seu conteldo estd dividido em quatro blocos de analises, 0s quais Sao

representados pela matriz SWOT, analise dos grupos de interesse, pesquisa de clima
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organizacional, e, por fim, BSC aplicado & comunicacéo, ressaltado aqui como foco deste

projeto.
Matriz SWOT

Uma das analises mais usadas pelas empresas quando a questdo é o mapeamento do
ambiente em que ela esta inserida, é a chamada analise SWOT. A partir dessa matriz de
estudo, podem ser identificadas suas forgas, oportunidades, fraquezas e ameacas.

Segundo Kaotler (2000), a anéalise SWOT pode ser subdivida em analise do ambiente
interno (forcas e fraquezas) e externo (oportunidades e ameacas). O monitoramento que
compde a analise do ambiente externo a organizacdo, € composta pelo conjunto de forcas
macro ambientais, as quais ndo podem ser caracterizadas como forgas onde a organizagao
tenha interferéncia, e sim, pela logica contraria. Deste modo, como exemplo de forcas
que abarca o ambiente macro, citam-se o0 cenario econémico-demografico e o contexto
sociocultural e as modificacGes tecnoldgicas e de agentes econdmicos importantes para a
organizacao.

Ja a andlise do ambiente interno é referida ao desempenho de fatores de controle da
organizagdo, como por exemplo, inovacdo tecnologica, imagem e assim por diante.

A anélise ambiental interna é realizada a partir de informacbes de pesquisas de
mercado, comparacdo com concorrentes, pesquisas de satisfacdo, pesquisas de clima
organizacional, entre outros.

Pesquisa de Clima Organizacional — PCO

A realizacdo da Pesquisa de Clima Organizacional é pautada na identificacdo e
compreensdo dos aspectos positivos e negativos que impactam no clima organizacional.
Sob esta Otica, torna-se de suma importancia uma vez que tais informacdes servem para
orientar a organizacgdo na correcao, e, futuramente, definicdo de planos de acdes para a
melhoria do clima organizacional, ocasionando assim um aprimoramento dos resultados
da empresa.

Com isso pode-se concluir que o Clima Organizacional vai aléem de aproximar os
colaboradores. O clima é relativo aos coeficientes que integram as relagdes interpessoais,
tais como: a comunicacdo entre chefe e funcionario, a maneira como a equipe diretiva
exerce a chefia e a satisfacdo de todos com a organizacao em que trabalham. Os resultados
dessas pesquisas possibilitam a elaboracdo e posterior execucdo de projetos que faréo
com que todos os desvios (se encontrados) possam ser corrigidos para que o fluxo

5
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organizacional tenha uma evolucdo do ambiente relacional de trabalho, para que assim os
colaboradores se sintam reconhecidos e motivados para seguir suas atividades na
organizacao.

Sistematizacdo dos Grupos de Interesse

Grupos de Interesse sdo constituidos pelos individuos influentes a organizacdo e
também aqueles por ela influenciados de alguma maneira, seja direta ou indiretamente.
N&o ha sentido ou qualquer processo estratégico ao definir grupos de interesse de forma
superficial como um aglomerado de pessoas ou alvo aos quais as acdes serdo
simplesmente disparadas. Franca sugere que ha de se classificar os niveis e tipos de
interesse deles para com a organizacdo, bem como as relagdes ja existentes entre eles
(FRANCA, 2003).

Além disso, “os manuais de relagdes publicas, em geral, afirmam que ¢ fundamental
identificar os publicos, conhecé-los, para que, ao lidar com eles, as organizacfes sejam
bem-sucedidas nesse relacionamento” (FRANCA, 2009, pag. 215). A analise completa
dos grupos de interesse, bem como suas caracteristicas, aplicadas ao cenario da
AGITTEC, foi construido com base nas técnicas de coletas da PCO e conversas informais.
A partir dessas coletas de dados, faz-se necesséario a criacdo de uma tabela onde deverao
ser elencadas todas as caracteristicas fundamentais de cada grupo, bem como suas
naturalidades e influéncias a organizacao.

Segundo Franga (2009, pag. 211) “E recente no meio académico a preocupagio em
definir o termo ‘publico’, estabelecer seu significado e sua interagdo com a organizacao”.
Sob a Gtica dessa literatura, pode-se considerar que a identificagdo dos grupos de interesse
de uma empresa permite que ela trace as melhores estratégias de comunicacao para aquele
publico.

Balanced Scorecard — BSC

O Balanced Scorecard ¢ uma metodologia de medicdo de desempenho. Por essa
perspectiva se faz necesséria o estudo de uma revisdo literaria capaz de pautar a medigéo
de desempenho imensuravel, proposto pelo campo comunicativo.

Revisdo do método original
O Balanced Scorecard (BSC) é uma ferramenta capaz de traduzir a visdo da

organizagdo em um conjunto de taticas capazes de cumprir o objetivo proposto. Dessa
forma, a metodologia foi desenvolvida com o objetivo de esbocar um modelo de gestéo

estratégica, a qual partia do pressuposto que ndo era apenas pela perspectiva financeira

6
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que a empresa poderia cumprir sua meta organizacional. Portanto, pode-se resumir que o
BSC é uma matriz estratégica no qual, quando bem planejada, extrai da misséo e visao da
empresa os indicadores estratégicos capazes de pautar as acOes futuras da organizacéo.
Deste modo, assim como destaca os autores dessa metodologia, “o Balanced Scorecard
deve traduzir a missao e as estratégia de uma unidade de negdcios em objetivos e medidas
tangiveis” (KAPLAN ¢ NORTON,1997, pag. 9).

Com este cenario de embasamento, o BSC foi criado a fim de apresentar
indicadores de mensuragdo de resultados e objetivos, os quais eram analisados mais
profundamente, por meio de quatro perspectivas. De acordo com Kaplan e Norton (1997),
era fundamental o equilibrio estratégico entre perspectiva financeira, perspectiva do
cliente, perspectivas dos processos internos, e, perspectiva do aprendizado e crescimento.
Dessa forma, “o scorecard inclui medidas dos resultados desejados e dos processos
capazes de assegurar a obten¢do desses resultados desejados no futuro” (KAPLAN e
NORTON, 1997, pag. 29).

Sob essa perspectiva, pode-se concluir que o BSC, segundo Kaplan e Norton
(1997), é uma técnica que pauta o alinhamento das inciativas individuais, organizacionais
e interdepartamentais, a fim de chegar a uma meta coletiva. A partir dessa analise se faz
necessario um detalhamento de todas as perspectivas elaboradas pelos autores (1997):

Perspectiva financeira: pode ser considerada a base tanto para o BSC quanto
outra proposta de analise e estabelecimento de estratégias, uma vez que seja a partir dela
que serdo resumidas as consequéncias econdmicas imediatas das agfes tomadas.
Frequentemente, analises com esse cunho estdo relacionadas ao rendimento monetario,
crescimento em vendas, fluxo de caixa, etc.

Perspectiva do Cliente: através dessa perspectiva, € competida a identificagdo
dos segmentos de clientes e mercados nos quais a unidade de negocios competira. Por
essa Vvisdo, a perspectiva do cliente ira tracar quais medidas de desempenho serdo tomadas
em cada segmento de mercado identificado. Entre as categorias que devem ser analisadas
por essa perspectiva estdo: satisfacdo dos clientes, retencdo de clientes, aquisi¢cao de
novos, etc.

Perspectiva dos Processos internos: pela visdo dessa perspectiva, a empresa
deve analisar 0s processos internos criticos com o objetivo de alcangar exceléncia. Para
eles, 0 BSC
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revela duas diferencas fundamentais entre a abordagem
tradicional e a abordagem do BSC para a medicdo de
desempenho. As abordagens tradicionais tentam
monitorar e melhorar os processos existentes e podem ir
além das medidas financeiras de desempenho
incorporando medidas baseadas no tempo e na qualidade.
A Abordagem do scorecard, todavia, costuma resultar na
identificagéo de processos inteiramente novos nos quais
uma empresa deve atingir a exceléncia para alcangar
objetivos financeiros e dos clientes” (KAPLAN e
NORTON, 1997, pég. 27).

Perspectiva do Aprendizado e Crescimento: com base em trés fontes — pessoas,
sistemas e procedimentos organizacionais — essa perspectiva identifica o crescimento da
infraestrutura que a empresa deve possuir para que assim gere crescimento e melhorias a
longo prazo.

Adaptacdo do Método

Com base na esséncia do desenvolvimento do BSC, o qual submete-se a uma
andlise profunda da missdo e estratégia organizacional para crescimento corporativo, esta
proposta de adaptacdo desse modelo tem por objetivo, a vinculacdo do plano diretor
empresarial com a¢des de comunicagdo que realmente tenham efetividade com os grupos
de interesse da organizacdo. Por essa perspectiva faz-se necessaria a apresentacdo de um
modelo que seja capaz de analisar os objetivos comunicacionais de posicionamento da
organizacdo, j& que sua cultura entrelacada com seus indicadores balanceados
estrategicamente podem contribuir para a construcdo do imaginario empresarial.

Antes do inicio da montagem de uma planilha de BSC é necessario que a
organizacdo tenha em mente o porqué de sua importancia. Segundo Niven (apud.
BRUNET, 2008, pag. 29), 0 BSC pode ser dividido em duas caracteristicas fundamentais:
o0 equilibrio de fatores intangiveis com itens mensuraveis, e, a definicdo de metas em
longo prazo.

Dessa forma o BSC, aplicado ao cenario da AGITTEC, se faz de suma
importancia, uma vez que o plano estratégico de comunicacédo, aqui objeto deste estudo,
seja o primeiro realizado na Agéncia. Com isso, pode-se considerar que o BSC servira
para nortear com exatiddo todos 0s objetivos e desenvolvimento dos potenciais da
traducdo da missdo visao e valores da Agéncia.

Por esta Otica, o equilibrio de a¢Ges so sera tragado de forma estratégica uma vez

que seu capital cultural seja traduzido em taticas comunicacionais. Segundo Kunsch
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(2003), o projeto de comunicacdo pode ser definido como aquela estratégia tracada a fim
de suprir alguma demanda do setor comunicativo da instituicdo. Desse modo, Clemente
(apud. Kunsch 2003, pag. 368) compreende como projeto de comunicacdo sendo como
“todo trabalho de equacionar um problema relevante apontado no planejamento, decidir
quanto a implementagdo de uma solugdo e avaliar os resultados obtidos”.

Para a execucdo da planilha aplicada ao contexto comunicativo da agéncia,
tomaram-se algumas novas perspectivas de analise, diferentemente do método original.
Para esta, foram analisadas as expectativas quanto a comunicacdo administrativa,
mercadoldgica, institucional e interna, as quais podem ser especificadas abaixo, por:

Comunicacdo Interna: Comunicacdo Interna é o esforco de comunicacao
desenvolvido por uma empresa para estabelecer canais que possibilitem o
relacionamento, agil e transparente com o publico interno.

Comunicagéo Institucional: Comunicagdo Institucional é a ferramenta da
comunicacdo responsavel por cuidar da imagem corporativa da instituicdo (Kunsch,
2003) e se faz indispensavel para que a organizacdo alcance um lugar de destaque no
mercado e diante de seus publicos.

Comunicacao Mercadoldgica: A comunicacdo mercadolédgica tem seu foco em
compreender as mudancas nos habitos de consumo da sociedade e buscar mecanismos
para manter atraidos seus grupos de interesse. Ha de se ressaltar, que, embora a agéncia
ndo venda diretamente produtos a sociedade, sua nomenclatura como ‘comunicagdo
mercadologica’ foi mantida ja que os principios para a composicao da criacao de atributos
simbdlicos de comunica¢do foram usados.

Comunicacdo Administrativa: A comunicacdo administrativa tem como
finalidade orientar, ordenar e reordenar o fluxo de atividades funcionais em uma
organizacéo, além de ajudar a informar regras e normas.

Entende-se, que, a partir da elaboracdo de um quadro tatico de projetos, sua
visualizagdo de execucdo seja facilitada, e, consequentemente, equivocos de coeréncia
sejam evitados. Por essa perspectiva, considera-se que a relevancia da adaptacdo do
método para 0 uso em comunicacdo organizacional, a partir da visdo estratégica das
relacGes publicas, seja dada a partir da identificacdo de todos os fatores que devem

conversar para que uma unica linha discursiva seja adotada pela organizacéo.
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Figura 1: quadro de objetivos. Fonte: elaborado pelos autores.

Objetivos

Desenvolver projetos capazes de garantir o fomento das
relacdes, visando a efetividade da comunicacéo entre
partes.

Planos de Acbes

(1) realizar um happy hour mensal, com os servidores e
empresas incubadas.

Indicador

(1) Aderéncia das empresas incubadas

Meta

(1) Participacéo de 70% das empresas incubadas e 60%
dos servidores da AGITTEC.

Tabela 1: quadro comunicagdo Interna. Fonte: elaborado pelos autores.

Objetivos

Desenvolver produtos comunicacionais capazes de
fomentar a missao e valores da empresa.

Planos de Acbes

jeuoldninisuj ‘NOD

Roteirizar, produzir e finalizar um video institucional da
Agéncia.

Indicador

10
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Uso do video em Eventos oficiais da Agéncia.

Introduzir no cerimonial de, pelo menos, 80% dos
Eventos oficiais a apresentacdo do video.
Tabela 2: quadro comunicacdo institucional. Fonte: elaborado pelos autores.

Objetivos

Desenvolver projetos capazes de basearem a¢oes futuras
que interfiram na imagem externa da Agéncia

Planos de Acbes

(1) Cartilha de Relacionamento com a Midia

(2) Mapa estratégico dos grupos de interesse

(3) Newsletter

(4) Calendarizagao

(5) Ambientalizacdo do espaco Coworking

(6) Saléo de Inovagdo e Empreendedorismo
Indicador

(1) utilizacdo das estratégias especificadas na cartilha
(2) Melhora no fluxo de comunicacao entre
AGITTEC/GI's

(3) Utilizacdo da Newsletter como veiculo oficial de
informacdes institucionais

(4) producdo de acdes de comunicacgdo para as datas
calendarizadas

(5) Aumento da ‘assessoria de imprensa' realizada pro
espaco, em virtude das mudancas ocorridas

(6) Aumentar as mengdes da AGITTEc na midia bem
como o conhecimento dos servigos prestados pela
Agéncia

eo1bojopealsIN (INOD

(1) Producdo de 1 cartilha e utilizagdo dela em 100% das
entrevistas
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(2) Examinar, pelo menos, 15 grupos de interesse que
afetam diretamente a organizagao

(3) Produzir uma newsletter por trimestre, levando em
consideracdo as categorizagdes dos Gl's

(4) Calendarizar pelo menos 3 datas que compdem as
ilhas de atuacdo da Agéncia.

(5) Realizar duas mudangas significativas no espago.

(6) Ter minimo de 700 inscri¢cGes no evento
Tabela 3: quadro comunicacdo mercadoldgica. Fonte: elaborado pelos autores.

Objetivos

Desenvolver projetos capazes de interferir pragmaticamente
0s processos e o0s fluxos comunicacionais rotineiros.

Planos de Acdes

(1) Mailing Estratégico dos Gl's

(2) Uniformes para eventos oficiais

(3) Desenvolver um sistema integrado de avisos corporativos.

Indicador
(1) Facilidade de acesso ao contetudo do mailing
(2) Utilizagao dos Uniformes nos eventos promovidos pela
AGITTEC.

(3) Utilizacéo do sistema para a comunicacao de todas as
atividades da AGITTEC

eAlRAISIUIWPY "NOD

(1) Realizar a coleta de dados basicos de todos o0s grupos de
interesse que terdo contato com a Agéncia
(2) Aderéncia de, pelo menos, 70% dos servidores

(3) Progressividade de utilizagdo em 15%
Tabela 4: quadro comunicacdo administrativa. Fonte: elaborado pelos autores.
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Figura 2: Fluxograma de Projetos. Fonte: elaborado pelos autores.

Video Institucional

Concluséo

Assim como abordado neste ensaio, as mudancas no corpo social, bem como os
avancos das tecnologias informacionais, transformaram os relacionamentos interpessoais.
Dessa forma, € deveras importante a apresentacdo de um plano estratégico organizacional
e comunicacional preparado para a interpretacdo desses relacionamentos e a Viséo
estratégica de gatilhos que fortalecam os lacos intangiveis das organizac6es frente aos
seus publicos. Sob a 6tica do gerenciamento estratégico da comunicacao, cabe as relacdes
publicas uma interpretacdo do cenéario atual da organizacdo e a traducdo deste em taticas
para a exequibilidade de um plano capaz de alavancar os objetivos tragcados. Tal como
tratado neste artigo, cada mudanca social deve ser observada e personalizada em
estratégias de comunicacdo que visem a legitimacdo e institucionalizacdo dos
relacionamentos. Assim como o Balanced Scorecard que traduz em taticas operacionais
amissdo, visdo e valores da empresa como um todo, se faz necessario o tratamento desses
dados na comunicacéo e suas respectivas setorizacOes e adaptacoes.
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