
A comunicação integrada em um contexto holístico de ciência 
 
* Tiago Figueiró (Bacharel em Comunicação Social, habilitação em Jornalismo) 
 
 
 
 

"O ser humano vivencia a si mesmo,  
seus pensamentos, como algo separado  
do resto do universo – numa espécie de  

ilusão de ótica de sua consciência”. 
Albert Einstein 

 
 
A nossa visão de mundo foi moldada a partir de referenciais e valores mecanicistas, 
que resultam na extrema fragmentação das especializações. Oriundo do modelo 
teórico cartesiano, esse é o principal entrave para que as empresas pratiquem o 
conceito de comunicação integrada. Isto porque, devido à excessiva especialização 
dos profissionais atuantes no mercado, pouco se vê da integração entre as diversas 
vertentes da Comunicação no cenário empresarial. 
 
A mais freqüente e equivocada divisão da Comunicação Organizacional ocorre entre 
os campos mercadológico e institucional. Muitas pessoas pensam que cuidar das 
marcas e dos produtos é tarefa exclusiva do Marketing, enquanto formar a imagem 
institucional é incumbência da Comunicação Empresarial. Entretanto, “o 
institucional e o mercadológico não definem limites nítidos, mas se sobrepõem” 
(Bueno, 2005). Na verdade, é impossível para uma organização distinguir a sua 
imagem do prestígio e da qualidade de seus produtos. 
 
O significado real de comunicação integrada compreende um esforço holístico de 
comunicação de uma organização, no qual todas as disciplinas se complementam, 
como a Publicidade, o design gráfico, a assessoria de imprensa, a internet, a 
comunicação dirigida, a fotografia, o editorial, as Relações Públicas, a promoção, o 
Marketing, a pesquisa de opinião, os programas de relações internas e de relações 
com comunidades e o atendimento a clientes. Além disso, a Comunicação Social 
nunca deve deixar de interagir com as outras áreas da empresa ou entidade, 
principalmente as estratégicas, como a de recursos humanos, a financeira e a de 
planejamento. A equipe de Comunicação Social enquadrada nos conceitos holísticos 
deve contar com profissionais de diversas áreas que se integram à estrutura 
organizacional de acordo com as necessidades negociais.  
 
 
Uma forma alternativa de perceber a comunicação 
 
Holismo, paradigma1 aqui proposto para modelar o processo de Comunicação 
Organizacional, vem do grego holos (todo) e representa a idéia de que as 
propriedades de um sistema não podem ser explicadas apenas pela soma de suas 
componentes. É a percepção de que teorias, significados, objetos e fenômenos têm 
propriedades como um todo e não são explicáveis a partir das propriedades de suas 
partes. 
 

                                                 
1 Significa um modelo, um parâmetro de referência para uma ciência. É a percepção geral e comum (não 
necessariamente a melhor) de se ver determinada coisa. Thomas Khun foi o primeiro a utilizar a 
expressão como um termo científico em seu livro A Estrutura das Revoluções Científicas (1962). Para 
ele, a palavra paradigma pretende sugerir que "certos exemplos da prática científica atual - tanto na teoria 
quanto na aplicação - estão ligados a modelos conceituais de mundo dos quais surgem certas tradições de 
pesquisa".  



O modelo também é chamado de não-reducionismo, por ser o oposto do 
reducionismo2, modo de pensamento do qual faz parte o paradigma Newtoniano-
Cartesiano (concebido por René Descartes e Isaac Newton), que relegou a ciência 
moderna a uma crise mecanicista e determinista, cuja principal característica está 
na divisão de tudo: desde a divisão de classes sociais, até a divisão (algumas delas 
extremas) de especialidades em diversas áreas, como na Comunicação, por 
exemplo. “Em conseqüência dessa avassaladora ênfase dada à ciência reducionista, 
nossa cultura tornou-se progressivamente fragmentada e desenvolveu uma 
tecnologia, instituições e estilos de vida profundamente doentios” (Capra, 2001, p. 
226). 
 
Segundo as idéias holísticas, não se deve estudar ou trabalhar apenas o conjunto 
de elementos isolados que formam o universo de fenômenos científicos, mas a 
interação, a relação que existe entre eles. Por isso, deve-se partir das partes 
simples, consideradas independentes, para partes em processo, em rede ou em 
forma de organismo. Edgar Morin (2000, p.39), quando trata do problema da 
disjunção e especialização fechada, diz que “a hiperespecialização3 impede tanto a 
percepção do global (que ela fragmenta em parcelas), quanto do essencial (que ela 
dissolve). Impede até mesmo tratar corretamente os problemas particulares, que 
só podem ser propostos e pensados em seu contexto”. Ainda segundo ele, “o 
recorte das disciplinas impossibilita apreender o que está tecido junto, ou seja, 
segundo o sentido original do termo, o complexo”. 
 
Sendo assim, perceber a comunicação empresarial de forma holística significa 
permitir que os diversos canais e artifícios de comunicação complementem uns aos 
outros, com vistas à obtenção de melhores resultados da organização no mercado. 
Isso quer dizer que a imagem de uma entidade não pode ser mais vista de forma 
fragmentada, ou seja, “não é possível ser, ao mesmo tempo, um fabricante de 
produtos de qualidade e uma organização socialmente irresponsável (poluir o meio 
ambiente, por exemplo), porque o julgamento da opinião pública é íntegro” (Bueno, 
2005).  
 
 
A busca holística da comunicação integrada 
 
Atualmente, a fragmentação competitiva é amplamente evidente tanto nas 
empresas e organizações como na estrutura dos provedores de comunicação e dos 
clientes. O processo de formação da aldeia global4 mudou o perfil da comunicação 
organizacional, estabelecendo para agências e empresas novas demandas de 
comunicação. Ainda que muitos grupos globais especializados em comunicação já 
contenham departamentos que oferecem uma grande variedade de disciplinas, 
essas subdivisões costumam operar com tamanha independência (operacional, 
estrutural e financeira), que acabam tornando-se concorrentes.  
 
Sendo assim, “é preciso conhecer a empresa por inteiro, seus interesses e 
necessidades e, ao mesmo tempo, antever e identificar as mudanças e a evolução 
de mercado, utilizando essas informações para conscientizar a própria organização 
e todos os públicos ligados direta e indiretamente a ela sobre seus papéis e 
responsabilidades” (Perito e Monteiro, 2002). Os gestores da informação têm que 

                                                 
2 Teorias correlatas que afirmam, em geral, que significados complexos podem ser sempre reduzidos, a 
fim de explicá-los, às partes constituintes mais simples. 
3 A especialização que se fecha sobre si mesma, sem permitir sua integração na problemática global ou na 
concepção de conjunto do objeto do qual ela só considera um aspecto ou uma parte. 
4 O processo histórico denominado Globalização: homogeneização dos centros urbanos, abertura de 
mercados, expansão das corporações para regiões fora de seus núcleos geopolíticos, parcerias, revolução 
tecnológica, acordos operacionais, compra de empresas já estabelecidas, entre outros. 



ter experiência e a versatilidade suficientes para permitir a atuação de diversas 
áreas da comunicação organizacional de forma agregada. 
 
A comunicação integrada, no sentido holístico da expressão, vem para integrar uma 
realidade estratégica. Por isso, tem que superar as fronteiras do discurso e fazer 
parte da cultura organizacional, em um processo multidisciplinar e dinâmico. Assim, 
torna-se fundamental para a organização a conquista da fidelidade de seus clientes 
e empregados, no sentido de adotar como necessidade de sucesso no novo 
mercado conceitos como flexibilidade, inovação, competitividade, integração e 
criatividade. 
 
Na pauta das discussões entre alta gerência e células de comunicação, é razoável a 
proposição da idéia de que a disputa entre o institucional e o mercadológico precisa 
ser rejeitada, de forma a não mais fragmentarem-se as disciplinas de comunicação 
organizacional. Assim, discurso e prática empresariais entram em sintonia, em 
busca de um tratamento holístico da comunicação integrada. 
 
Analisando-se a origem das palavras comunicação e comunhão, é fácil perceber que 
o radical das palavras remete-nos aos mesmos conceitos de partilhar, comungar, 
estar junto, dividir e integrar. Portanto, se as empresas pretendem otimizar sua 
participação no mercado, é preciso que deixem para trás a região perigosa do 
paradigma Newtoniano-Cartesiano, peculiar pela fragmentação e pelo 
desordenamento.  
 
Maurice Lévy (2004), presidente do Grupo Publicis e defensor do conceito The 
Holistic DifferenceMS5, dita as diretrizes para um modelo integrado de Marketing: 
“crie uma campanha publicitária sensacional; tempere-a com uma promoção de 
vendas e um bom marketing direto; junte uma pitada de relações públicas; 
remate-a com marketing interativo; aplique o mesmo tema e imagem ao conjunto, 
e ajuste o timing de tudo para que funcione em sinergia”. Somem-se a esta receita 
conceitos gerenciais como estratégia, planejamento, inteligência empresarial e 
pronto: está dado o passo inicial para firmar-se o conceito holístico de comunicação 
integrada, participativa, analítica e democrática. 
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