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RESUMO

A comunicacdo empresarial tem assumido, nos ultimos anos, maior
complexidade, tendo em vista a necessidade de trabalhar com diferentes
publicos, com maior concorréncia, a segmentacdo da midia e a introducdo
acelerada das novas tecnologias, articulando e relacionando-se mais,
principalmente pela necessidade do negocio. Mas em plena era da
comunicacdo, muitas empresas ainda ndo conseguem chegar ao publico-alvo,
pois, seus executivos, pensam que entendem de comunicagcdo. A
comunicacdo se trata de uma area especializada, levando em consideragédo
momentos histéricos das forcas de producdo, implica na busca do
entendimento, da compreensdo. Entdo o conceito dessa ferramenta estratégica
compreende um conjunto complexo de atividades, acdes, produtos e processos
desenvolvidos para reforcar a imagem de uma empresa junto aos Sseus
publicos de interesse ou junto a opinido publica, ou seja, ndo se limita apenas a

comunidade institucional.

Palavras-chave: Comunicacdo Empresarial, Empresa



ABSTRACT

Corporate communication has taken in recent years, greater complexity, in view of
the need to work with different audiences, with increased competition, targeting the
media and the accelerated introduction of new technologies, articulating and relating
more especially by the need of business. But in the era of communication, many
companies still fail to reach the target audience, because its executives think they
understand communication. Communication it is a specialized area, taking into
account historical moments of the forces of production, implies the search for
understanding, comprehension. So the concept of this strategic tool comprises a
complex set of activities, actions, products and processes developed to reinforce the
image of a company with its stakeholders and the public opinion, that is not just

limited to the institutional community.

Keywords: Communication; Company
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1. INTRODUCAO

No mundo atual, cada campo da comunicacdo adquire dimensdo propria. E a
especializacdo ou segmentacdo, como se faz no jornalismo, para facilitar a troca de
informacdo através dos sistemas disponiveis no mercado. O que denomina a
comunicagdo empresarial € o conjunto de modelos ou instrumentos de agéo que a
empresa utiliza para falar e ouvir, interna e externamente, a informacao prestada por

ela corresponde a uma estratégia.

Como todo tipo de comunicacdo com um publico, a comunicacdo empresarial ndo
pode permanecer indiferente as mudancas tecnolégicas que sdo constantes no
mundo de hoje, e sim permanecer disponivel a tecnologia para cumprir suas metas.
Os sistemas de informacéo evoluiram um pouco nos ultimos 60 anos, mas desde
gue a informatica evoluiu, tiveram recursos satisfatorios para integrar as empresas e

moderniza-las para uma informacdo de mais qualidade.

A comunicacdo empresarial compreende um conjunto complexo de atividades,
acOes, estratégias, produtos e processos desenvolvidos para reforcar a imagem de
uma empresa ou entidade junto aos seus publicos de interesse, assim se dirigindo

ao publico interno e externo.

A comunicacdo empresarial tem assumido, nos ultimos anos, maior complexidade,
tendo em vista a necessidade de trabalhar com diferentes publicos (diferentes
contelidos, discursos ou linguagens), pois a concorréncia, a segmentacao da midia
e a introducédo das novas tecnologias estdo cada vez mais aceleradas, sendo que

muitas pessoas ficam perdidas com muitas informacdes.

Como a comunicacao empresarial estd em alta, embora haja recursos existentes
para que ndo haja problemas, h4 muitas falhas nesse meio tdo importante para

mundo se manter informado.

A comunicagdo € o meio mais eficaz de se obter informagdes, mas também tem
suas dificuldades em passa-las a diante para as pessoas, e isso acaba interferindo

na humanidade que depende desse meio que é tdo importante.
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O meio mais eficaz para resolver o problema da falta da comunicacao interna e
externa das empresas seria a implantacédo de cursos dentro das préprias empresas

para que as pessoas desenvolvessem melhor a maneira de se comunicar.

Analisar o papel da comunicagdo empresarial € muito importante, para que ndo haja
erros dentro das empresas. Sendo assim, os membros da prépria empresa estarao

sempre em contato para que nao haja falta da propria comunicacédo entre eles.

Isso se deve ao fato de que a comunicagdo empresarial, desenvolvida por meio de
uma gama de estratégias, harmonicamente reunidas, tem o poder de edificar a

imagem da empresa, perante a comunidade na qual ela esta inserida.

E possivel afirmar, portanto, eventual falha na comunicagdo pode resultar em danos

a imagem da empresa perante a coletividade, publica e privada, que a cerca.

E importante mensurar também que a comunicacdo eficaz, afinada no discurso
unico, focada em objetivos claramente definidos, tem grande poder para que a
empresa se imponha com uma imagem positiva perante os seus empregados, a

midia, seus clientes, comunidade e o Estado.



14

2. HISTORIA DA COMUNICACAO

Falar sobre comunicacdo, no mundo de hoje, ndo € uma atividade simples, por
diversos motivos: em primeiro lugar, este campo do saber é bastante recente do

ponto de vista historico.

A comunicagdo recebeu grande atencdo académica a partir do Século XIX, mas
somente no Século XX é que se colocou como um campo de estudo proprio.

Em segundo lugar, a dificuldade em situar com preciséo o objeto de estudo de um
campo cujo conhecimento vem sendo uma das caracteristicas principais faz com

gue se discuta a definicao do termo “Comunicacgao”.

“Comunicar é simular a consciéncia de outrem, torna comum (participar) um mesmo

objeto mental (sensagao, pensamento, desejo, etc)”. (MATINO, 2001, p. 23).

Sendo assim, toda troca de mensagens ou até mesmo de mercadorias entre duas

Oou mais pessoas sdo exemplos de comunicacao.

Segundo Sodré (1996, p.11)

[...] Comunicag&o quando se quer fazer referéncia a acao de pdr em comum
tudo aquilo que, social, politica ou existencialmente, ndo deve permanecer
isolado. Isso significa que o afastamento originario criado pela diferencia
entre os individuos, pela alteridade, atenua-se gragas a um laco formado
por recursos simbdlicos de atra¢@o, mediagdo ou vinculagéo [...]

Como explica o autor Sodré (2009, p. 06), a comunicacdo tem um sentido mais
estrito, que parece predominar no mundo real, de que o termo refere-se a
transmissao de mensagens através de um canal, mas isso ndo € o meio importante,

se tratando de uma abordagem histérica de processos comunicativos.

Sendo assim, discutir a histéria da comunicagcao significa apresentar também as
caracteristicas dos primordios da comunicagdo humana, em tempo que se estendeu

por milénios e que é fundamental para o entendimento da mesma, pois nao foi
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iniciada com o advento da prensa de Gutenberg ou da relagdo mediada por canais

informativos em sistemas elétricos.

2.1 DEFINICAO DE COMUNICACAO

A palavra comunicacgéo deriva do latim communicare, que significa “tornar comum”.
A comunicacdo pressupfe, desde modo, que algo passe do individual ao coletivo,
embora ndo se esgote nesta nocdo, uma vez que é possivel a um ser humano
comunicar consigo mesmo. Comunicagdo é um processo. Como tal, é dinamica,

evolutiva. (http://www.infopedia.pt/$comunicacao)

Geralmente o conceito de comunicagdo aplica - se a troca de informacgdes sob a
forma de uma mensagem. Porém, também se pode aplicar a troca de bens e

Servicos.

Com esse ponto de vista, a comunicacao € também convivéncia, que traz implicita a
nocdo de comunidade, vida em comum, baseado do consenso espontaneo dos

individuos.

Consenso significa acordo tacito, que é compreensdo. Em uma andlise, o objetivo da
comunicagdo € o entendimento entre os homens. Por tanto, a comunicacdo é o
fenbmeno inerente a relacdo que os seres vivos mantém quando se encontram em
grupo. Através da comunicacdo, as pessoas ou animais obtém noticias e

informacdes e utiliza os sistemas simbdlicos com suporte para se comunicar.

2.2. MEIOS DE COMUNICACAO

O termo meio de comunicacao refere-se ao instrumento ou a forma de contetdo
utiizado para realizacdo do processo comunicacional. Quando se refere a
comunicacdo de massa, pode ser considerado sinbnimo de midia. Entretanto, outros
meios de comunicacdo, como telefone, ndo sdo massivos e sim, individuais ou

interpessoais.
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Os meios de comunicagdo vém disputando com as instituicdes tradicionais o

dominio da construcdo de sentidos socialmente valorizados pela populacéo.

Até mesmo os Estados podem comunicar-se com seus membros por intermédio de

circulares, cartazes, mensagens radiofénicas ou televisionadas, etc.

2.3 PROCESSO DE COMUNICACAO

As pessas podem se comuicar através do cddigo morse, por gestos, pela escrita.
Toda comunicacgéo tem por objetivo a transmissao de uma mensagem, e se constitui

por um certo nimero de elemento.

Segundo Corréa (1988), o processo de comunicagdo abarca alguns elementos

fndamentais, como mostra as imagens abaixo:

Codificador

hlenzagerm

Fonte Diestino

Dezcodificador

Campo de experidéncia f Campo de experiéncia

Campe de experiencia: guanio malor, mais eficaz s¢ forna a comunicacds.

Figura 1: Comunicacao Interpessoal
Fonte: Corréa (1988, p.21)

Mensagem

Emissor | Canal Beceptor

Ruido

Figura 2: Elementos do Processo de Comunicagao Linear
Fonte: Corréa (1988, p.19)

Os elementos fundamentais citados pelo autor Corréa (1988), através de figuras

sao:;
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- Fonte ou Emissor: é quem emite a informacdo ou a mensagem, ou seja, quem

inicia 0 processo de comunicacao.

- Codificacdo: é a forma adequada para transmitir a mensagem, tanto para forma

verbal (escrito ou falado) ou ndo verbal (figuras, sinais).
- Mensagem: refere-se a informagéo que é transmitida.

- Canal: € o meio por onde a mensagem sera transmitida. Ex: telefone, meios

eletrbnicos, memorandos, radio, televisédo, o jornal entre outros.
- Decodificacéo: € o entendimento de uma mensagem pelo receptor.
- Receptor: é aquele que recebe e codifica a mensagem.

- Feedback: compreende uma resposta do receptor ao emissor da mensagem; ou seja, € a

verificacdo de que a mensagem foi entendida.

Sendo assim, este processo pode se realizar de varias maneiras.

E importante que haja uma importante observacdo na transmisséo e recepcéo da
mensagem, porque pode ocorrer algum tipo de ruido, que dificulte a transmisséo da
mensagem.

O remetente € constituido pelo contexto e pelos objetos reais aos quais as

mensagens remete.

Para Vanoye (1979, p. 32 ), ha dois tipos de referentes: “O referente situacional,
constitui pelos elementos da situacdo do emissor e do receptor e pelas
circustancias de transmissdo da mensagem. O referente textual € constituido pelos

elementos do contexto linguistico.”

2.4 TIPOS DE COMUNICACAO

A comunicacao € um processo pelo qual a informacgéo é codificada e transmitida por

um emissor a um receptor por meio de um canal. A comunicacdo €, portanto, um
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processo pelo qual nds transmitimos os significados em uma tentativa de criar
entendimento compartilhado. Na organizacdo existe um vasto emaranhado de redes
de comunicacéo. Esta, sob diversas formas e em diferentes direcdes, percorrem a
estrutura no seu conjunto. A comunicac¢ao ndo pode ser dissociada da sua relacao

custo/eficacia. (Vanoye, 2000, p.32)

A comunicacdo unilateral é estabalecida de um emissor para um receptor, sem
reciprocidade. Por exemplo, um professor durante uma aula expositiva; um aparelho

de televisdo; um cartaz numa parede difundem mensagens sem receber resposta.

Ja a comunicacgdo bilateral se estabelece quando o emissor e 0 receptor alternam
seus papéis. E o que acontece durante uma conversa, um bate—papo, em que ha

intercambio de mensagens.

Vivemos formas diferentes de comunicacdo, que expressam multiplas situacdes
pessoais, interpessoais, grupais e sociais de conhecer, sentir e viver, que Sao
dindmicas, que vao evoluindo, modificando-se, modificando-nos e modificando os
outros. A comunicacdo aparente: E um processo de "comunicacdo" onde as pessoas
falam e respondem, sem prestarem verdadeiramente atencdo no outro e ao que ele
esta dizendo. Cada um precisa "desabafar", ter alguém com quem conversar. Se a
necessidade é forte e de ambas as partes, a "comunicacdo" se transforma num
didlogo animado, mas "de surdos”, porque cada um fala de si, estravasa suas ideias,

sentimentos, necessidades.

De acordo com a maioria dos especialistas em comunicacao, as duas estruturas de
mensagem mais eficazes sao a direta e a indireta. A estrutura direta significa revelar
primeiro seu ponto principal, depois explicar seus motivos; a estrutura indireta
significa explicar os motivos primeiro, depois revelar sem ponto principal. (http//:

books.google.com.br).

2.4.1 Comunicacao Eficaz
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A comunicacédo eficaz, ndo € como a primeira vista pode parecer, um ato em que 0
emissor e receptor se envolve numa mensagem, com resultados claros e objetivos
para ambos. O emissor pode ter claramente em vista um objetivo em sua
mensagem, em que 0 emissor concorda, os dois podem se comportar de maneira

diferente, como se tivessem mensagens difrentes.

A eficacia do desempenho comunicativo ndo € a mesma coisa que a eficiéncia do
encontro comunicativo. Sendo que duas pessoas podem ser eficientes, mas o
resultado em si de um encontro de comunicacdo podem ser desastrosos.
Analisando, pode-se perceber que o produto a se comunicar, o desempenho do

emissor, com suas habilidades, integram o processo de se comunicar.

A eficiéncia comunicativa dever ser vista como potencialidade, de um lado, do
emissor, de afetar outros, de modo a fazé-los seguir suas intencbes e também o
potencial paraser afetado pelos outros, de forma que sejsm vantajosos para Si ou
para sua organizacdo; de outro modo, o desenvolvimento das aptiddes de alguém
para receber a comunicacgdo é tao importante como o desenvolvimento das aptidées

de alguém para se comunicar.

2.4.2 Comunicagéo Verbal e Nao Verbal

E todo tipo de passagem ou troca de informacéo por linguagem escrita ou falada.
Para que haja sucesso na comunicacdo verbal é preciso que o receptor da
mensagem compreenda o que ele 1€ ou ouve e que ambos estejam no mesmo
patamar de conhecimento. Apesar de toda evolugcdo da comunicagdo, a

comunicacao verbal € mais utilizada, principalmente nas relagdes interpessoais.

Nas empresas ela é utilizada para transmitir informacdes para seus funcionarios

atraveés da escrita e por e-mail, que € o recurso mais utlizado.
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Comunicagdo néo verbal € aguela que nédo é feita através de sinais verbais, que ndo
utiliza fala e nem a escrita. Utiliza gestos corporais, a mimica, que também junto com

ela vem a expressao facial que transmite o que sentimos.

2.4.3 Comunicacao Superficial e Autoritaria

7

A comunicagdo superficial e autoritaria € uma inteiracdo limitada, com trocas
previsiveis sobre temas socialmente definidos e com limites preestabelecidos,
culturalmente ou pelos grupos e individuos. Sdo trocas de mensagens sobre
assuntos especificos e que ndo expdem muito a intimidade de cada um. Por
exemplo, sobre futebol ou fofocas de pessoas ou artistas, em reunifes sociais,
festas, bate-papos. Fala-se animadamente, mas sem inteiracdo pessoal, sem revelar
o eu profundo a ndo ser neste campo especifico. S8o processos Uteis de
manutencdo dos vinculos dentro de um grupo ou comunidade, mas que pouco
revelam dos individuos, porque eles se escondem, ndo querem se expor ou o fazem

somente em outros espacos mais restritos.

E uma troca ou inteiracdo dentro de um sistema fechado, onde se expressam
relaces de poder, de dominacdo. E uma troca desigual — em que um fala e o outro
aussente baseada no poder econdmico, politico, intelectual ou religioso. E uma fala
onde quem tem algum poder procura dominar 0 outro, impor seus pontos de vista,
controlar. O outro se transforma em "receptor”, destinatario s6 concorda com o

emissor.

2.4.4. Meio e Canal

Meio de Comunicacdo ndo se confunde com canal, que se refere ao aparato
tecnolégico utilizado para realizar o processo da comunicacdo, incluindo a

transmissdo de informacdo (geralmente, ideias humanas). Dependendo das
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caracteristicas do meio utilizado, pode-se transmitir ou armazenar informacao, ou

ambos 0s processos.
No site www.bocc.ubi.pt. h& a seguinte explicacdo sobre meio e canal:

e Fala, discurso, gestos, telefone

e Stone scores, gravagOes de audio e video, discos rigidos

e Papel, cartas

e Meios de Comunicacdo de Massa: dirigiada a um publico amplo,
heterogénio e andnimo, requer vinculos técnicos, desde uma economia de
mercado a fontes orgnizadas, ex: pronunciamentos, jornais, revistas,
cinema, televisao, radio, websites, CDs, DVDs, videocassetes

e Midia interativa: jogos de computador, jogos online, videogame,
edutainment televiséo interativa

e A Internet € um hibrido entre Comunica¢do de Massa e Comunicagdo
Interpessoal

e Em Arte, um meio significa o material e o suporte usados pelo artista:

pintura, madeira, marmore, aco, etc.

Sendo assim, a comunicagdo pode ser transmitida de varias maneiras e modos para

0 mundo.


http://www.bocc.ubi.pt/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jornal
http://pt.wikipedia.org/wiki/Revista
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cinema
http://pt.wikipedia.org/wiki/Televis%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/R%C3%A1dio_(comunica%C3%A7%C3%A3o)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Website
http://pt.wikipedia.org/wiki/CD
http://pt.wikipedia.org/wiki/DVD
http://pt.wikipedia.org/wiki/Videocassete
http://pt.wikipedia.org/wiki/Computador
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jogos_por_rede
http://pt.wikipedia.org/wiki/Videogame
http://pt.wikipedia.org/wiki/Arte
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3. MODELOS DE COMUNICACAO PARA A EMPRESA

A imagem da empresa esta visada numa comunicacdo bem detalhada, para que as
pessoas possam estar ligadas no que ela tem a oferecer tanto para o cliente externo

quanto para o préprio funcionério (interno).
Para isso ocorrer com extrema qualidade existem estes itens basicos:

e Comunicacao interna.
e Comunicacao externa.

e Os meios de divulgacéo.

Como explica Bahia (1995, p. 31):

Tais pontos consideram em geral: a comunicagao entre 0s empresarios e
suas empresas, € a comunicagcado dos empresarios com a opinido publica
desde os veiculos de divulgacdo, até os setores sociais decisérios ao
publico. Cada um dos itens ai anunciados consubstanciam func¢fes
profissionais, cujos requisitos primordiais sdo qualidades e competéncia.

Que com isso, a comunicacao tem seus pontos fortes, em todos so sentidos.

3.1 COMUNICACAO INTERNA

Vem da necessidade de transmitir informag6es ao publico interno, com clareza e
frequéncia, o pensamento e acdo da empresa, destando as posi¢cdes que assumem

seus dirigentes e consciéncia da funcdo social que tém.

Tem gerado maior envolvimento, produtividade e fidelidade na forca de trabalho

entre os funicionarios dentro da empresa.
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A comunicacgao interna tem por si seus objetivos que sao:

Tornar influente, informados e integrados todos os funcinarios da empresa;
Possibilitar aos colaboradores da empresa o conhecimento das tranformacdes
ocorridas no ambiente de trabalho;

Tornar determinante a presenca dos colaboradores de uma organizacdo no
andamento dos negdcios;

Facilitar a comunicagcdo empresarial, deixando-a clara e objetiva para todos os
colaboradores internos.

Segundo Bahia (1995, p. 31), com isso, a empresa passa a ter melhores resultados

internos, fazendo com que ela se destaque mais para o publico externo.

[...] Um estudo realizado pelas organizacdes de consultoria Watson Wyatt
verificou que as empresa com 0s mais altos niveis de comunicacéo eficaz
apresentavam 0s acionistas um retorno total de 26% de 1998 a 2002, em
comparagdo com um retorno de 15% para as empresas que se
comunicavam de forma menos eficiente [...] (ARGENTI, 2006, p. 169)

Segundo Argentin, existem metas para a comunicacgao interna eficaz:

[...] Agora que vimos como o ambiente em mudanca afeta o esfor¢o de
comunicacao interna e a importancia de obter a retorno dos funcionarios por
meio de uma auditoria de comunicacdo, precisamos explorar como as
empresas organizam a funcdo para que ela apdie a missdo da empresa.
Vamos comecar primeiro definindo algumas metas para a comunicacao
interna eficaz.[...] (ARGENT]I, 2006, p.169).

Em dltima anélise que, a comunicacao interna eficaz deve reforcar as crencas dos

funcionérios de eles sao ativos importantes para a empresa. Isso s6 pode acontecer

7

se a geréncia acreditar que € verdade e se os esforcos de comunicacdo forem

gerenciados por profissionais.
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3.2 COMUNICACAO EXTERNA

Para a empresa a comunicagdo externa € importante porque é ela que vai levar

todas as informacfes necessarias para o seu publico.

Esse processo inclui toda veiculacdo de informacdes e comunicados que a empresa
emite para um publico ou opinido publica fora dos limites internos. Em geral, 0 uso
gue a empresa faz dos meios de comunicagao para o fim de tornar suas mensagens

conhecidas e, assim, venderem melhor seus produdos e servi¢ds para as pessaos.

A comunicacdo externa em uma empresa deve estar disponivel para as questdes
procedentes dos meios de comunicagdo, cCOomo ocorre com outros tipos de
informacéo institucionalizada, publica ou privada. H4 uma relacdo de interesses que
nao pode ser subtraida: a empresa quer a difusdo da noticia, e o veiculo quer ser o
portador, ambos tém meta por publico. Sendo assim os dois tém sempre que andar

juntos para que as informacdes sejam absorvidas com maior precisao pelo publico.

3.3 OS MEIOS DE DIVULGACAO

Os meios de divulgacdo de uma empresa ocorrem através do processo de midia
imprensa (revistas, diarios e outros meios de difusdo, quaisquer que sejam 0S seus
formatos) e de midia eletrbnica (radio, televisdo e sistemas informatizados) tém
origem mais remota na imprensa, desde Gutemberg, que com ele modificou a
impresa que evoluiu com tipografia, o linotipo, a rotativa, as noticias, até o0s
modernos avancos da tecnologia de hoje. Com essa evolugcdo criou-se novos
hébitos de leitura e novas formas de veiculacéo e de aquisicao de informacdes.

A comunicacado empresarial desenvolveu-se a partir do jornal de empresa (formato
pioneiro de distribuicdo interna) para outros modelos mais sofisticados e eficientes,
incorporando, nos ultimos cinquenta anos do Século XX, a expansao tecnoldgica

dos sistemas informativos.

A comunicacao empresarial cresceu com a prépria empresa, ultapassando os limites

da informacao de disciplina interna.
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Mas os grandes campedes de divulgacdo é a imprensa, a televisdo, e o radio, que
sdo os intermediarios mais adequados para a transmissdo e o conhecimento das
ideias e pensamentos dos empresarios. Esses meios demandam procedimentos de

controle, estabilidade e mudanca social.

Segundo Bahia (1995, p. 40) os meios de comunicagdo produzem efeitos

diferentes:

e A televisdo tem a vantagem de ser o mais completo, pos condiciona a
audiéncia, tornando-a passiva além de cativa.

e A imprensa influi mais no leitor do que a informacdo audiovisual, mas é
menos popular, embora seja mais racional, mais reflexiva, mais permanente
e mais extensiva.

e O radio é informativo e educativo, porém passou a ocupar uma posisao
secundaria.

o RA&dio e televisdo tém um alcance imediato, instantaneo, e sua audiéncia é
a mais heterogénea, contudo a sua mensagem ¢é de dificil compreenséao,
dada a sua irreversibilidade.

e Pela ordem de eficacia, a televisdo lidera , seguida pelo radio e pela
imprensa.

Cada um desses meios estdo sujeitos a limitacdes propias do seu caréater técnico. A
comunicacdo terAd maior éxito nas suas relacdbes com o0s meios a partir do

conhecimento e a identificacdo das suas caracteristicas.
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4. COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Apos a segunda Guerra Mundial (1945-1950) fez-se necessario desenvolvimento de
novos estudos que foram capazes de estabelecer diferentes conceitos, resultando
na quebra de paradigmas de modo de pensar e agir dos administradores, onde o
produto ou servico comercializado nesse segundo momento tem que se adaptar as

necessidades dos cliente do mercado.

Sempre teremos algo para descobrir no que desrespeito a comunicacao, porque €
através dela que comecamos a compreender o0 mundo, as pessoas suas atitudes, e
para que haja uma boa compreensao € necessario que tenha uma comunicac¢ao na

organizagao.

Na empresa € necessario que sejamos um bom comunicador, sabendo distinguir o
que é pessoal e profissional. Segundo Scrofernerker (2008, p. 8), “Comunicar é por
sim um processo de organizagao”, que implica em escolher um repertério de

conhecimentos formais ou vividos, um vocabulario e um objetivo.

Os discursos serdo organizados conforme um jogo sendo: convencer, seduzir,

disciplinar, punir, emocionar.

A organizacéao discursiva pode ser espontanea, como na maior parte dos discursos
dos seres humanos que ocorre quando se age racionalmente com o objetivo de

alcancar o resultado desejado.

Organizacdo e Comunicacdo sdo duas das mais complexas atividades do mundo

gue leva as pessoas a se unirem ainda mais, elas completam uma com a outra.

Os principais problemas encontrados dentro de uma organizagao, tém como causa
um sistema de comunicacdo ndo bem definido. A comunicacdo se implementada,
leva em consideracdo os componentes que envolvem o0s niveis de comunicacéo de

uma organizacao, tera maior chance de obter os resultados esperados.

Independente da estrutura organizacional ou do segmento da empresa, 0
administrador tem que utilizar varios recursos que a comunicacao oferece para
alcancar seus objetivos e compreender determinadas situacées que ocorrem a sua
volta, como conhecer as vontades e o modo de pensar de seu clientes,
aperfeicoando a forma de atendimento ao seu publico. O crescimento das

organizacdes se deve ao relacionamento e a integragcdo com os clientes, tanto
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interno como externo também. Existem varias formas e ferramentas de atender as
necessidades dos clientes de uma determinada organizacdo, e essas ferramentas
se constituem na Comunicag¢do Organizacional, que deve ser conduzida através de
uma coordenacdo responsavel pelas pesquisas e estratégias estabelecidas pela

organizagao.

A Comunicacdo é composta por. Comunicacao Institucional (Relacbes Publicas);
Comunicacéao Interna (Comunicacdo Administrativa) e Comunicacdo Mercadologica
(Marketing). Segundo Kunsh (1997, p.116), elas podem ser administradas através
de uma mesma dire¢do. Para as organiza¢cdes em geral, é importante a integracéo
de suas atividades de comunicacdo, em funcdo do fortalecimento do conceito

institucional, mercadolégico e corporativo a sociedade.

4.1. COMUNICACAO INSTITUCIONAL

O principal objetivo da comunicacao institucional é o estabelecimento das relacées
duradoras com seu publico, isso ocorre através de acdes personalizadas e
segmentadas, com base na analise de dados de informacdes tiradas de questdes e
relatérios aplicados dentro da empresa, para obter e identificar as necessidades dos

clientes.

Como diz Rego, (1982, p.119), um dos principais objetivos das publicacbes nas

organizacdes esta em:

[...] combater o desconhecimento a respeito da empresa e promover a
integracdo entre os publicos ligados a ela, ao mesmo tempo que pretendem
projetar a empresa para internamente assegurar a boa produtividade e
externamente conseguir aumentar as vendas e, conseqguentemente, 0S
lucros|...]

Além das publicagbes existem outras ferramentas que também fazem parte da
comunicacdo institucional: assessoria de imprensa, relacdes publicas,

responsabilidade social e o marketing social.
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4.2. RELACOES PUBLICAS

Segundo a Associacdo Brasileira de Relacbes Publicas, € a atividade e o esforgo

deliberado, planejado e continuo para estabelecer e manter a compreensédo mutua

entre uma instituicdo publica ou privada e 0s grupos de pessoas a que esteja, direta

ou indiretamente, ligada.

O objetivo do trabalho é o equilibrio entre a identidade e a imagem de uma
organizacao, focando a imagem institucional e trabalhando a relagdo com a opiniao

publica.

O profissional dessa area planeja executa e avalia as politicas de relacionamento da
instituicdo, de maneira ética e estratégica, com todos o segmentos sociais, dando
suporte para que ela se adapte num ambiente de constante transformacao, ele
também identifica oportunidades e necessidades de comunicacao da instituicdo com

a sociedade.

A relacdo publica tem como objetivo, construir, manter a reputacao positiva de uma
instituicdo, sendo ela um produto, uma marca, um produto, uma organizagao civil ou
governamental, gerenciar crises nas empresas. No mundo de hoje as relacbes
publicas entdo enfrentado fortes mudancas e desafios gracas a web, devido ao
aparecimento dos chamados “Social Média” sendo exigido uma transparéncia maior,

com isso os objetivo estdo modificados.
O publico das relagBes publicas, podem ser internos e externos.

Internos: sdo as pessoas que trabalham dentro das empresas e repassam suas
atividades e rotinas de trabalho, tais como os colaboradores, investidores,
fornecedores e clientes regulares. Os mais importantes sdo os publicos internos, que
sdo os funcionarios, os gestores mantém os funcionarios informados sobre os
programas e politicas das empresas. Usam também como comunica¢ao, 0s jornais,
revistas, TV e radio, as comunicacgdes laterais estdo normalmente estruturadas nos

departamentos, em pares as equipes que se comunicam entre si.

Externos: sdo aqueles com quem a empresa se comunica mas de uma forma néo
préxima e nem regular, como vizinhos , comunidades locais , 0s medias e a

comunidade financeira. Eles tem como principal preocupagéo os media, pois estes
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tem uma grande influéncia na opinido publica, outro publico importante € o governo,

pois 0s interesses governamentais sobrepdem —se aos consumidores.

Segundo Torquato (2002, p. 54), “a comunicagao interna deve contribuir para o
desenvolvimento e a manutencéo de um clima positivo, propicio ao cumprimento das
metas estratégicas da organizacdo e ao crescimento continuado de suas atividades
e servicos”. Por outro lado, a comunicagao externa visa trabalhar o conceito da

imagem junto ao publico externo.

“O Sistema de comunicagéo externa é responsavel pelo posicionamento e
pela imagem da organizacdo na sociedade. E como é passivel de
constantes mudancas, face da dindmica das circunstancias, o
acompanhamento das tendéncias de opinido publica constitui dever
prioritario do comunicador’.(TORQUATO 2002, p. 61)

Comunicacgdo externa e interna tem uma diferenca que se faz necessaria para que
figue claro o porqué neste trabalho serdo analisadas as politicas e definicdo da

comunicacao externa.

Podemos definir comunicagdo organizacional, basicamente,
como aquela comunicagdo dirigida ao publico relacionado a
organizacdo (direta ou indiretamente) e que subentende uma
comunicacdo interna, direcionada a funcionarios e
colaboradores em geral, e uma comunicacdo externa,
direcionada aos clientes, sociedade, acionistas, fornecedores e
outros publicos de interesse da organizagao, [...]

(SANTOS, 2008, p. 2).

Temos que dizer que 0s termos comunicacdo externa e institucional tem a mesma
definicdo, sua variacdo depende de como o autor abordar o assunto. Para entender
como essa comunicacdo € desenvolvida e recebida é necessario que analise o
processo pelo qual a mensagem é transmitida, os canais selecionados e os ruidos

encontrados, conforme pode ser observado na afirmacao que:

O processo de comunicagao — o qual tem como fonte a administracédo, que
cria mensagens considerando o ambiente e o perfil do receptor, seleciona
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0s canais (meios) mais adequados para a sua veiculagdo, evita ruidos e
controla todo o processo e o0s seus resultados|...] (NASSAR, 2008, p.64)

Com base nesses dados podemos analisar que a importancia do processo
comunicacional € um trunfo para qualquer organizacdo, uma vez que a mensagem
é formulada , ndo é necessaria realiza-la de novo, evitando assim o desperdicio das
informacgbes. Sendo que os objetivos da Comunicacdo Organizacional (NASSER,

2008) estdo em reconhecer seus publicos de interesses.
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5.PROCESSO DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

O processo de comunicagcdo organizacional € muito importante para que todos 0s
funcionarios conhecam a realidade da organizacédo da qual fazem parte e que assim

possam participar de seus acontecimentos.

Esse processo inicia-se na transmissdo da mensagem pelo emissor e é finalizado
pela sua recepcdo e interpretacdo no receptor, ele recebe a mensagem e a

interpreta conforme sua cultura, ideais e principios.

Comunicar é o ato de transmitir e receber mensagem através de uma linguagem
falada ou escrita. A comunicacdo importante ao ser humano que se processa a todo
instante e em qualquer lugar, sendo que isso facilita o0 melhor entendimento da vida

profissional, familiar e social.

O processo de comunicacdo é sempre um jogo de acao e reacao, procurando mudar

o0 comportamento e melhor as relagbes humanas.

5.1. MODELO DE COMUNICACAO

Na figura abaixo Margarida Knusch (2003, p. 150) mostra o Composto de
Comunicacdo, os tipos de comunicacbes que compdem a Comunicacao

Organizacional.
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Modelo do Processo de Comunicagao

Comunicacao Interna
Comunicacao Administrativa

Fluxos

Redes Formais e informais

Veiculos |
F'N - — 7
| 4 )/,
Comunicacio Institucional Comunicacio
Relacdes Publicas Mercadologica
Editoragdo Multimidia Marketing
Imagem Corporativa L Propaganda
Propagando Institucional N— Promogdo de vendas
Marketing Social - Feiras e exposigoes
Marketing Culfural — / Marketing direto
Jornalismo Empresarial Merchandising
Assessoria da Imprensa Venda Pessoal
- 4 _ 4

Figura 1. Modelo do processo de comunicagéao

Fonte: Processo de Comunicagdo. Knusch (2003, p. 150)

Na figura 1 mostrada acima, percebemos os elementos basicos do processo de
comunicacdo: fonte, codificacdo, canal, decodificacdo, receptor, mensagem e
feedback.

As dificuldades que as empresas enfrentam atualmente quando se fala em
comunicacio ¢ a falta de feedback. E esse processo que garante os resultados e o
fluxo das mensagens com éxito. O que faz com que a comunicacéao seja ineficaz é a
falta de retorno e os ruidos que causam o mal entendimento entre as pessoas. Para
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que tenha um bom resultado na transmissédo das informacfes, é necesséario que a

comunicacdo seja clara e coerente para uma boa interpretacéo.

5.2 BARREIRAS NA COMUNICACAO

Consideramos que as comunica¢des nas organizacfes ndo atingem totalmente seus
objetivos, porém existem muitos fatores que interferem na interpretacdo das

comunicacoes.

Qualquer fator que provoque ruido do processo de comunicacédo, ou seja, qualquer
elemento que confunda ou interfira, com certeza alterara o resultado, por tanto é

preciso que identifique a forma que facilite o processo da comunicagao.

Recebemos e emitamos tantas mensagens durante a dia que nem damos conta de
gue estamos nos comunicamos. Para que essas mensagens sejam lembradas
varios cuidados devem ser tomados tanto na elaboracdo e emissdo como no

recebimento delas.

Para Gibson (Gibson apud Gongalves 1981), h sete elementos que fazem parte do
processo de comunicagdo: o comunicador (emissor), codificacdo, mensagem, meio,
decodificacdo, receptor e feedback. Cada um desses tem seu papel e sua

importancia é fundamental no processo.

O alinhamento do processo de comunicagdo com esses elementos tem mais chance
de acontecer de forma integral quando sao agregados de forma clara e adequados &

situacao.

Segundo Bowditch e Buono (1992, p. 85), o objetivo da comunicacéo eficaz € o
entendimento, no entanto, nem sempre isso é concretizado. As causas sdo as mais

variadas possiveis.

A comunicacdo entre as pessoas depende da interacdo da humanidade. A
apreensdo de si mesmo e do outro sO € possivel com a comunicag¢do, quer seja

verbal ou nao.

Quando um desses elementos, disposicdo verbal e nédo verbal, deixam de ser
usados corretamente ou quando ha interferéncias no meio externo como crencgas e
valores do emissor e receptor, a comunicacéo pode ser falha e gerar um resultado

oposto ao esperado: desentendimentos e equivocos com desdobramentos diversos



34

envolvendo a empresa, 0S processos, as pessoas, em varios niveis, departamentos,

com perdas diversas.

5.3 BARREIRAS

A principal barreira que a comunicagao encontra em sua transmissado sao os ruidos.

Numa comunicacao

por telefone os ruidos podem ser frequentes, o chiado, a

interferéncia ou o barulho no ambiente em que esta, pode atrapalhar o entendimento

da conversa.

Segundo Gil (2001, p

. 74):

Entende-se por ruido qualquer fonte de erro, distirbio ou deformacao da
transmissdo de uma mensagem, seja ela sonora, seja visual, seja escrita
etc. A origem do ruido pode ser devida ao emissor ou a seu codificador, a
transmissao, ao receptor ou a seu decodificador.

Em uma comunicacéo organizacional também ocorrem esses ruidos, que podem ser

encontrados nas intervencdes negativas do ambiente, na ma interpretacdo da

mensagem transmitida como também na falta da clareza na transmissdo da mesma.

Segundo Reason J, (

E possivel minimizar

REASON J. apud SILVA, CASSIANI, MIASSO e OPITZ, 2007)

Os problemas de comunicac¢do que podem gerar atos inseguros pertencem
a trés categorias: falha no sistema em que o canal de comunicacdo nao
existe, ndo esta funcionando ou nao é regularmente utilizado; fracasso na
emissdo das mensagens, quando o canal de comunicacdo existe, mas a
informacdo ndo é transmitida; falhas na recepcdo, quando o canal de
comunicacdo existe, a mensagem foi enviada de maneira correta, mas o
receptor a interpretou de forma equivocada ou com atraso.

essas dificuldades, corrigindo e construindo uma comunicacao

mais sadia e transparente.

Para que haja uma mudanca, € necessario que se reuna para que possam

conversar e se informar para que juntos consigam chegar a uma solucéo.
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As organizacgdes precisam ter o habito de fazer reunibes entre seus colaboradores,
principalmente quando novas mudancas surgem. A participacdo dos recursos

humanos em processos decisorios garantird maior envolvimento dos mesmos.

Torquato (TORQUATO apud GONCALVES, 1986, p. 111-117) identifica 15
estratégias de comunicacdo empresarial que podem tornar a comunicacdo em

ferramenta de sucesso organizacional:

e Planejar a comunicacdo de maneira sinérgica e integrada;

Abrir e tornar mais equilibrados os fluxos da comunicagéo;
e Tornar simétricos o marketing institucional e o marketing comercial;

e Valorizar e enfatizar canais participativos de comunicacao;

e Estabelecer uma identidade (transparente e forte) para projecdo externa;
e Criar uma linguagem sistémica e uniforme;

e Valorizar o pensamento criativo;

e Acreditar na comunicagdo como um poder organizacional;

e Reciclar periodicamente o corpo de profissionais;

e Investir macicamente em informacdes;

e Ajustar os programas de marketing social ao contexto socio politico;

e Valorizar os programas de comunicac¢éo informal;

e Assessorar, ndo apenas executar programa de comunicacao;

e [Focar a comunicacao para prioridades e ter coragem para assumir riscos e
gerar inovagoes.

Se as organizacdes adotarem essas estratégias citadas a cima, a comunicagao

ficara mais facil para realizar e chegardo ao sucesso com mais eficaz.

Para Bowditch e Buono (1982, p. 85) as principais barreiras da comunicacgéo sao:

e Sobrecarga de informacdes: a sobrecarga se refere a uma situacéo onde
tenhamos mais informag8es do que somos capazes de ordenar e utilizar;
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o Tipos de informacdes: as informagBes que se encaixarem em nosso auto
conceito tendem a ser recebidas e aceitas muito, mas prontamente de que
dados que venham a contradizer o que ja sabemos;

e Fontes de informacdes: como algumas pessoas contam com mais
credibilidade que as outras, temos tendéncia a acreditar nessas pessoas e
descontar de informacdes recebidas de outras;

e Localizagéo fisica e distracfes: a localizacdo fisica e a proximidade entre
transmissor e receptor também influencia a eficacia da mensagem.

As barreiras citadas a cima, nos mostra que a comunicacao € facilmente distorcida
por qualquer barreira, ai vem a necessidade de ficar sempre atento com esse

processo.

Além das barreiras citadas a cima, Robbins (2002) coloca também as principais
barreiras para a comunicacdo eficaz, onde se destaca a filtragem e percepcéo
seletiva, com isso provoca uma reacao, quase que instintiva. Quando a mensagem é
transmitida por alguém que representa uma afronta, a compreensdo da mensagem

de forma clara e dinamica, fica compreendida.
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6. RESPONSABILIDADE SOCIAL

Varios sdo o0s conceitos, que derivam a responsabilidade social, uma das
consequéncias negativas do conceito é distorcdo e a manipulagdo voluntaria, da
parte de alguns grupos de interesse, do significado do termo e sua esséncia. Um
outro problema que aprece em relacdo a questdo, continua sendo a duvida criada
em torno da questédo , em relacdo a quem a empresa tem responsabilidade social?
Nossa sociedade é formada por muitos grupos, cada qual com seus determinados

interesses particulares.

A palavra responsabilidade vem do latim respondere, responder. Segundo o
Dicionario Michaellis, responsabilidade € a qualidade de responséavel, que responde

por atos proprios ou outrem, que deve satisfazer seus compromissos ou de outrem.

Fleta (1955, p. 14) define:

Entende-se por responsabilidade social o conjunto de obrigagfes inerentes
a evolucdo de um estado ou condicdo com for¢ca ainda ndo reconhecida
pelo ordenamento juridico positivo ou desconhecidas parcialmente, mas
cuja forca que se vincula e sua prévia tipificacdo procedem da intima
convicgdo social de que ndo segui-la constitui uma transgresséo da norma
da cultura.

Com essa definicdo mostram que 0S compromissos sociais pertencem aos valores
morais e a principios da humanidade e determinados pelo conjunto de obrigacdes,
independentes de ser ou ndo reconhecidas pelas regras juridicas.

Interpretacdo do conceito de responsabilidade social, segundo Zenisek (1984, p.
204):

Para uns é tomada como uma responsabilidade legal ou obrigagéo social;
para outros, € o comportamento socialmente responsavel em que se
observa a ética, e para outros, ainda, ndo passa de contribuicbes de
caridade que a empresa de fazer. Ha4 também, os que admitam que a
responsabilidade social seja, exclusivamente, a responsabilidade de pagar
bem aos empregados e dar-lhes bom tratamento. Logicamente,
responsabilidade social das empresas € tudo isto, muito embora ndo sejam,
estes itens isoladamente.
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O que Zenisek, diz acima, esta bem no fim de seu pronunciamento, quando mostra
responsabilidade social como algo bem mais complexo do se costuma pensar,

reunindo, portanto, ndo uma, mas sim uma serie de variaveis.

Varios estudiosos procuraram compreender esse novo aspecto da empresa. Um
deles foi Theodore Levitt, que até chegou a ver a filosofia como um perigo ao futuro
da iniciativa privada. Em um aspecto mais amplo, pode-se se dizer que o conceito
de responsabilidade social, veio sendo aprimorado através do tempo, como

consequéncias das mudancas nas organizagoes.

Para Eells e Walton, a responsabilidade social esta ligada a principios éticos
adotados pela empresa no que se diz respeito aos problemas de ordem social e
econdmico. Surge a ideia da empresa que gera um elo entre a sociedade, individuos
e governos, enquanto instrumento capaz de melhorar a qualidade de vida via

desenvolvimento econdmico.

Para Carrol, a responsabilidade social tem que ter necessariamente um respaldo

econdmico, legal e ético, concentrando, em principio, na questao dos custos:

No envolvimento social da empresa, seja com 0s empregados, com as
pessoas que estdo ligadas tecnicamente & empresa ou com a sociedade, a
grande questdo € mesmo quanto custa & ado¢do de comportamentos
socialmente responsdveis e ndo o simples fato de adotar tais
comportamentos.

(http://www.rpbahia.com.br/revista/a_iniciativa_privada_no_contexto_social3

.pd).

Considerado como uns dos pioneiros no debate acerca deste conceito, entende
responsabilidade social como a obrigacdo do empreséario de adotar préaticas, tomar
decisdes e acompanhar linhas de acao desejaveis segundo os objetivos e valores da

sociedade, para que a responsabilidade n&o seja interpretada de uma outra maneira.


http://www.rpbahia.com.br/revista/a_iniciativa_privada_no_contexto_social3.pd
http://www.rpbahia.com.br/revista/a_iniciativa_privada_no_contexto_social3.pd
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6.1. RESPONSABILIDADE SOCIAL INTERNA E EXTERNA

Dentro de uma organizacao exitem dois tipos de Responsabilidade Social: Interna e
Externa. A Interna se responsabiliza pelo publico interno, trata das contratacbes e
demissdes, selecdo, informacéo, treinamento, salarios e beneficios aos funcionarios

oferecidos pela organizacdo, além disso, obter um maior resultado dos dependentes.

A externa € voltada para o desenvolvimento da comunidade, através de a¢cfes que
englobam as areas de educacéo, esporte, lazer, assisténcia social. Essas iniciativas
séo feitas através de projetos que incentivam a preservacao do meio ambiente, com
a colaboracdo de ONG’S e 6rgaos publicos ou de projetos que a prépria instituicao

cria.

A responsabilidade social externa tem como finalidade causar no consumidor o
sentimento de que cada produto ou servico oferecido das empresas socialmente
responsaveis, eles estardo colaborando com o0s projetos sociais da prépria

organizacao.

Segundo Borba, Borsa e Andeatta ( 2001, p. 55), essas acdes da empresa para a
comunidade deve basear-se em uma “responsabilidade universal e de atica”. O que
voga ndo € a questdo da entidade privada admitir qualquer culpa, mas sim em
prezar pela integridade e honestidade, na medida em que esta atenta para a
necessidade do outro. As corporacdes sao grandes responsaveis pela qualidade de

vida das comunidades nas quais estéo inseridas.

Conforme afirma Melo Neto e Froes (2001), existem empresas mais eficazes em
somente uma das gestdes (interna e externa) e que, se quiserem adquirir o titulo de
empresa-cidada, é necessario que atuem em ambas as gestdes de responsabilidade

social.
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CONSIDERACOES FINAIS

Conforme feita a pesquisa ao conteudo apresentado, podemos ver o quanto a
comunicacdo é importante dentro da organizacdo, tanto para o profissional quanto

para as pessoas.

Para a empresa atingir seus objetivos, os colaboradores dever saber onde estao os

erros e procurar corrigir, para que a empresa obtenha o resultado desejado.

O processo de comunicacdo sO acontece com eficaz, quando a mensagem é
transmitida através de pessoas treinadas, para que nao haja o mal entendimento da

mesma.

Todo processo deve ser transparente, a mensagem ser clara e objetiva para que
todos possam entender. Sendo assim a possibilidade de eliminar as causas de

conflito ou qualquer erro diminui, e sera executado com éxito.
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