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O profissional de comunicacdo, para exercer sua
atividade de forma estratégica, deve conhecer a
organizacao tanto pelo ponto de vista simbdlico,
como pelo operacional. Para articular os meios e
processos necessarios para preservar a reputacao
e agregar valor a marca, deve partir da estrutura
central, de sua esséncia. Missao, visdo, valores,
politicas, matrizes de decisao e estratégias sao
conhecimentos essenciais para o gestor da Comu-
nicagcdo Organizacional.

Realizar a tarefa de tornar a comunicagao da organi-
zacao um sistema integrado que contribua estrategi-
camente com o negdcio exige um pensamento sisté-
mico. O livro “Fazendo a estratégia acontecer: como
criar e implementar as iniciativas da organizacao”,
de Fernando Luzio, € um bom ponto de partida. Ao
longo de seus dez capitulos e dois anexos, o leitor
tera uma abordagem pratica, organizada de forma

sistematica e cheia de ferramentas e exemplos.
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O primeiro capitulo, “Os alicerces da estratégia”,
apresenta para o leitor os primeiros conceitos
definidores da organizagao: a missao, os valores
e a visao. Tais elementos delimitam a esséncia da
organizagao, possibilitando determinar o que nela
ha de singular e distintivo. Para a comunicacao,
fundamentam os diferenciais competitivos que se-
rio destacados a cada campanha. E um conjunto
de principios a serem tratados semanticamente no
discurso organizacional, conferindo-lhe consistén-
cia. A comunicacgao nao é capaz de resolver proble-
mas causados por uma estratégia desalinhada com
a missao organizacional. Essa dissintonia causara
ruidos entre o discurso e a experiéncia do consu-
midor ao longo do tempo. Ser capaz de entender
isso facilitara a tomada de posicdo do comunica-
dor diante das outras areas da empresa. Os casos
mostrados no primeiro capitulo demonstram com

clareza essa realidade.

A missao, a visao e os valores também serao impor-
tantes na comunicagdo interna, ja que sdo pontos
de contato entre a empresa e a identidade de seus
colaboradores. Além das motivagdes racionais que
levam uma pessoa a trabalhar em algum lugar, as
conexdes subjetivas e emocionais fazem com que
permanecam e se comprometam com os resultados
globais. “Os valores constituem as fundagdes da
Cultura Organizacional porque influenciam o com-
portamento e as crengas das pessoas.” (LUZIO,
2010, p. 21). As atitudes da organizacao devem ter
coeréncia com as expectativas de seus publicos de
interesse ja que foram geradas, entre outras ques-

toes, por suas proprias promessas.

Ter coeréncia e consisténcia nao significa perma-

necer de forma estatica. Ao falar da visdo, o autor

ano | - n. | - abril de 2011

mostra que ela norteara e dara sentido as mudancas
organizacionais derivadas dos movimentos naturais

do mercado e da evolucao das praticas cotidianas.

O segundo capitulo explica o que é e como tragar
um mapa estratégico que alinhard as decisoes e
os caminhos a serem percorridos para alcancar os
objetivos de longo, médio e curto prazos. Elaborar
e implementar uma estratégia significa escolher o
que a empresa fara. E um recorte no conjunto de
oportunidades que se apresentam no mercado.
Tao importante quanto escolher o que fazer é de-
terminar que escolhas nao devem ser tomadas. O
sistema de decisbes precisa ser comunicado tanto
aos colaboradores quanto aos publicos externos.
Nao basta selecionar corretamente as opgoes exis-
tentes, € preciso executar as acoes mais adequadas
de forma a suplantar as propostas da concorréncia.
O modelo de negécios (Business Model) estabelece
de forma pratica a singularidade que a empresa
deseja criar. Luzio (2010) nos apresenta quatro
perguntas fundamentais para essa modelagem: (1)
QUAL ¢ o nosso negécio? (2) QUEM sao os clientes
que desejamos focalizar? (3) O QUE fazemos e por
que somos Unicos? (4) COMO vamos entregar de

maneira eficiente e diferenciada?

Fica facil de entender que a estratégia é o elemento
que conduzira a empresa da situacio atual para o
futuro almejado. As tabelas e regras de ouro suge-
ridas no capitulo facilitam a montagem ou a identifi-
cacao do modelo de negbcios e o mapa estratégico.
A proposta central do capitulo é a de que as empre-
sas devem elaborar um processo de estruturagao
e implementacao das estratégias que seja ciclico
e continuo, em busca de melhorias significativas e
perceptiveis pelos stakeholders (publicos de inte-
resse). O Ciclo de Planejamento Estratégico inicia-
se na revisao das estratégias e processos atuais,
passa pela estruturagao e detalhamento das novas
propostas, pela preparacao para a incorporagao das
inovacoes na rotina, pela execucdo e engajamento
das pessoas para melhor gerir as mudancas e, por

fim, pela integracao com a estrutura organizacional.
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O capitulo trés nos mostra o que o autor considera
como Intervencao e propde uma metodologia de
cinco passos. Eles representam as agdes taticas
e operacionais que a organizacao deve realizar
concretamente no cotidiano para reduzir os gaps
encontrados e aproximar a realidade da empresa
aos objetivos tragados. A empresa deve incorrer
em rupturas que promovam transformagdes que a
ajudem a superar os limites atuais e a se adaptar
as mudangas do ambiente de negécios. A ruptura
altera o status quo. Nao é uma continuidade me-
ramente evolutiva. A metodologia da Intervencao
coloca em movimento um conjunto de atividades
que levara da ideia a pratica. Como € estruturante,
precisa ser trabalhada por uma equipe multidiscipli-
nar e ser patrocinada diretamente pela alta direcao.
Os cinco passos do processo de Intervencao sio:
(1) detalhar o “Escopo da Intervencao”; (2) identi-
ficar os “Fatores Criticos a Trabalhar na Execucao”;
(3) criar as “Ag¢oes Taticas”, o esqueleto do Plano;
(4) definir as “Acoes Operacionais” e complementar

o “Plano”; (5) avaliar a “Consisténcia do Plano”.

Os capl'tulos quatro, cinco, seis, sete e oito deta-
Iham passo a passo como aplicar a metodologia dos
cinco passos de Intervengao. Um ponto importante,
destacado pelo autor, é a necessidade de identificar
com clareza os responséveis, os prazos, os indica-
dores que devem ser checados periodicamente, os
recursos, os fatores criticos e o ferramental para a
Intervencao. As matrizes tradicionais de marketing
de andlise de decisdo, como a SWOT e a BCG estao
contempladas no modelo proposto. A cada etapa,
as ideias originais vao sendo transformadas em
atividades concretas. O modelo vai, portanto, do
estratégico ao operacional, contendo diversos pon-
tos de avaliacao ao longo do processo. A avaliagao
deve ser feita levando em consideracdo o contexto

de atuagao da organizacao.

O capitulo nove resume e revisa toda a metodologia
descrita ao longo do livro. E um bom momento para
avaliar o que foi aprendido. Todas as ferramentas
criadas pelo autor sao mostradas com apontamen-

tos elucidativos. E um guia rapido para orientar a
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atividade dos grupos de trabalho que estao sendo

iniciados na metodologia da Intervencao.

O dltimo capitulo destaca os problemas tipicamen-
te encontrados ao se utilizar a metodologia. Alerta
para as barreiras mais comuns e indica caminhos
para evitar tais transtornos. Ao final, encontramos
um glossario util, com breves explicacdes sobre
conceitos e expressoes adotadas no livro. O texto
impresso é complementado por diversos materiais
disponiveis no site da editora. Para professores,
alunos e gestores, € um bom acervo a ser inves-
tigado. Tanto para profissionais experientes, como
para estudantes, o livro permite vislumbrar alguns
conceitos e praticas que poderao ser aprofundados

em diversos autores tedricos e de mercado.

O modelo proposto por Fernando Luzio pode ser
adaptado para o planejamento da comunicacao or-
ganizacional integrada. O alinhamento tornara as
acoes de marketing e de comunicacao um sistema
de gestao Unico e competitivamente diferenciado.
O livro é um bom ponto de partida para comuni-
cadores e gestores olharem a organizacdo de for-
ma sistémica. Diferente de outras metodologias, as
dimensoes intangiveis tomam forga e colocam a re-
putacao e a marca lado a lado com os produtos, os

processos, as pessoas e a cultura organizacional.
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