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Resumo

A comunicagdo continua sendo o0 demento vitd do rdacionamento humano e da
sociedade, através da qual hd um continuo movimento em direcdo ao futuro. Em termos
organizacionais, a partir dos anos 90, a comunicacdo sai do nivel taico para assumir papel
edtratégico, integrando-se, dessa forma, a0 processo de tomada de decisdes e a todos 0s
setores e departamentos da empresa numa dimensio Ssémica que posshilita unificar o
conceito da organizacdo, congregar interesses e evitar sua fragmentacdo. Com a funcéo de
estabelecer 0 didogo da empresa com seus publicos, interno e externo, deve atender as
especificidades proprias de cada segmento de publico, criando canais e veiculos
direcionados as suas necessidades, ansei os e expectativas.
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INTRODUCAO

A comunicacdo, pela sua dorangéncia, estabelece 0 didogo da empresa com seus publicos
interno e externo através da interacdo entre varios emissores e receptores ab mesmo tempo.
Como define Torquato (2002, p.162), é “um Sstema de transporte de uma idéa, de um
conceito, de um corpo filosofico e das agbes empreendidas por uma entidade”.

Na concepcdo de Badissera (2000, p. 20), “comunicar € criar vinculos’ e quaquer
interferéncia num dos eementos atingird o todo. Sob esse angulo, o autor diz que a
comunicacéo é entendida

como processo de construcdo de sentidos, [...] que permite que os
emissores/receptores, participantes de um complexo jogo de relacbes
interativas, realizem o intercambio de mensagens, com diferentes graus
de informagBes, mediante 0 uso de linguagens (BALDISSERA, 2000,
p.20).
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Independente de sua conceituacdo, a comunicagdo continua sendo o demento vitd do
relacionamento humano e da sociedade, aravés da qua ha um continuo movimento em
direcéo ao futuro. Se assm ndo fosse, a propria higtdria ndo registraria um permanente
esforco da humanidade para se comunicar, dos grunhidos e desenhos dos primeiros seres
primitivos aé os avancos tecnolégicos, que, encurtando tempo e digtéancia, vém
introduzindo novos canais parafacilitar a agdo do homem nesse sentido.
Isso dgnifica dizer que praicanente ndo exige interacd sociad sem comunicacdo. Seu
poder é inegavel para convencer, influir, criar expectativas, unir, separar, mudar 0 rumo
dos fatos. E por meio da comunicago que “uma organizaGio estabelece uma tipologia de
consentimento, formando congruéncia, equaizacdo, homogeneizacdo de idéas, integracdo
de propésitos’, afirma Torquato (2001, p.162). Sob Otica, a comunicacdo € uma
importante ferramenta de €eficécia e produtividade.

1. Funcdo Estratégica

Estudiosos concordam que, a partir dos anos 90, a comunicacdo nas empresas passa de
tdica a edratégica, “superando os limites essencidmente técnicos ou operacionas paa
integrar-se ao processo de tomada de decisdes’, diz Bueno (2003, p. 11). Como ferramenta

da gestéo, vincula-se diretamente aos negocios.

Ao dbrucar-se sobre esta nova redlidade, a Comunicacd Empresarial
rompe as fronteiras tradicionais que a identificavam nas décadas
anteriores, deixando de ser um mero apéndice do processo de gestéo, algo
que se descartava ao despontar da primeira crise. Hoje, encontra-se na
linha de frente, Stuada em posicdo de destague no organograma,
provendo conhecimentos e estratégias para que as empresas e entidades
ndo apenas superem os conflitos existentes, mas possam atuar
preventivamente, impedindo que ees se manifestem (BUENO, 2003, p.
8).

Analisada por esse lado, a funcdo da comunicacd ndo se redtringe, portanto, a expor
produtos, servicos e marcas. Trabadha com a imagem da empresa, reforcando sua
credibilidade e criando canais de didogo com seus publicos de interesse, que tanto podem

afetar os objetivos das empresas e ingtituigdes como por elas podem ser afetados.
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Ao assumir fungbes e caracteridticas edtratégicas, a comunicagdo se integra a todos os
stores e depatamentos da organizacdo. Posshilita unificar o conceito da empresa,
congregar interesses e evitar sua fragmentagcdo, “promovendo, internamente, snergia
negocid e, externamente, comportamentos e atividades favoraveis a organizacdo”, andisa
Torguato (1986, p. 68).
A patir dessa visio Sstémica, a comunicagdo organizaciond assume outras dimensdes,
adém da socid. Edta “é a mais desenvolvida, tanto do ponto de vista conceitud quanto dos pontos
de vista operaciona e tecnoldgico” (Torquato, 2002, p. 34) e envolve jorndismo, publicidade,
relagdes plblicas, entre outros setores da area.
As demais dimensdes da comunicacdo, segundo Torquato (2002), sdo a cultura, onde se insere o
cima interno; a administrativa, que representa a burocracia de memorandos e papéis, e a

conhecida como sistema de informagdo, ou simplesmente circulagdo de dados.

Uma forma influi na outra. Um clima organizacional maltrabalhado, mal-
administrado, gerara ruidos na comunicacdo socia; um jornazinho bem:
feito, programas de relagbes publicas bem elaborados ndo vao resolver
questes de clima, que dependem de salérios, do entrosamento [...]. A
comunicagdo organizacionad €, portanto, a posshilidade sstémica,
integrada, que reline as quatro grandes modalidades [...], cada uma
exercendo um conjunto de funcbes (TORQUATO, 2002, p. 34).

2. Comunicacgéo Interna

O novo moddo de comunicacdo Sigtémica reline 0s interesses mercadolégico e
inditucional das empresas, separados historicamente e considerados antagOnicos por seus
objetivos imediatos. Enquanto o primeiro se volta para a comercidizacdo de produtos e
sarvicos, 0 outro trabalha a questédo da imagem das organizaghes, visando a obter a
compreensdo e boa vontade dos publicos de interesse e agregando valor ao servigo/produto
ofertado.

Kunsch (1997) acrescenta um terceiro demento: a comunicagdo interna, que Sse posciona

a0 lado das vertentes mercadol 6gica e ingtituciond, buscando a eficacia empresarid.

A comunicagdo integrada permite que se estabeleca uma politica global, em
func@o de uma coeréncia maior entre os programas, de uma linguagem comum e
de um comportamento homogéneo, além de se evitarem as sobreposi¢des de
tarefas. Os diversos setores trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos os
objetivos gerais da organizagdo e a0 mesmo tempo respeitando os objetivos
especificos de cadaum (KUNSCH, 1997, p. 115).
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Na concepcdo de Kunsch (1997, p.128), a comunicagcdo interna é “uma ferramenta

edratégica para compatibilizar os interesses dos colaboradores e da empresa mediante o
esimulo ao didogo, a troca de informacBes e experiéncias e a participacdo de todos os
niveis’.

Na mesma linha de pensamento, Torquato (2001) a define como um conjunto de propostas
bem encadeadas e abrangentes que ndo se limita a comunicacdo impressa, ao contrario do que,

muitas vezes, se verifica Para 0 pleno desenvolvimento da comunicacdo interna, seus
profissonais devem ter viso integrada, aberta e Sstémica e edtar “em permanente estado
de derta para as ameagas e oportunidades ditadas pelo meio ambiente’, diz o autor (2001,
p. 203).

A missdo basica da comunicacdo interna € contribuir para que o clima organizaciona sga
positivo (Torquato,1986) e cada funcion&rio se torne porta-voz da empresa e agente de
mudangas em seu ambiente socid. Mas isso dependerd, fundamentalmente, de acordo com
Kunsch (1997, p.129), “de seu engagjamento na empresa, da credibilidade que esta desperta nele
e da confianca que ele tem em seus produtos ou Servicos'.

Os resultados dos programas de comunicagdo interna tém reflexos também em ambito
externo. Assm, para melhor se comunicar com seus publicos externos, € necessario que as
organizagOes conhecam primeiro a S proprias, assegura Freitas in Kunsch (1997, p. 42).

Sobre isso KUNSCH diz:

A qualidade da comunicagdo interna passa pela disposicéo da direcéo em
abrir as informagOes, pela autenticidade, usando-se a verdade como
principio; pelo respeito as diferengas individuais, pela implantagdo de
uma gestdo participativa, capaz de propiciar oportunidade para mudancas
culturais necess&rias;, pela utilizagdo de novas tecnologias, e por um
gerenciamento feito por pessoas especiadizadas e competentes, que
ensgem efetivamente uma comunicagdo simétrica de duas maos em
beneficio da organizacdo e de seus colaboradores (1997, p. 130).
Depreende-s2 que a comunicacdo deve possibilitar ao publico interno acesso a informacao,
postura interativa e inclusdo no processo. Isso ocorre através de ferramentas, de agdes
especificas da comunicacéo formad e dos meios utilizados pela comunicaco informal.
A comunicacédo forma representa a comunicacdo oficid da organizacdo e € possivel ser
plangada, pois depende das “relagbes entre as necessdades de informacdo e de
comunicacdo dos publicos e os objetivos da organizagdo” (Baldissera, 2000, p. 35).
Diferentemente, a comunicacdo informa n&b segue 0S mesmos critérios e esta presente nas

relacles interpessoai's e na troca de informagdes fora de qualquer plangamento.
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A chamada rede forma de comunicacdo ainda é a mais trabalhada nas empresas. Ja a rede
informa é deixada em segundo plano e indesgada em agumas organizagdes, pois nela se
manifestam os lideres informas e, aravés dela, o publico interno revela o que pensa, seus
desgos, anseios e expectativas. Ela € reconhecida como “geradora €/ou fomentadora de
ressténecias, boatos, anarquias, contrgpoder e de informagbes inconvenientes’, diz
Bddissera (2000, p.35), mas também pode agilizar a resolucdo de problemas pontuais.
Condata-se que, nos momentos de crises, por exemplo, os canais informais trabalham
rapidamente. Boatos e outros ruidos na comunicagdo que ® dastram pela empresa, podem
sy disspados e seus “mentores’ trandformados em eementos postivos para a
organizacdo, £ a comunicacdo interna for trabalhada adequadamente. Na maioria das
vezes, esses lideres ndo detém cargos ou quaisguer posigdes no organograma, mas exercem
influéncia e poder sobre seus colegas e também sobre a comunidade, relata Torquato
(2002).
Isso dgnifica que, quanto mas rgpidamente uma empresa fizer circular a informacéo,
usando os ja citados critérios de transparéncia e verdade, diminuird a posshilidade de
provocar entropia na comunicacdo. Outro eemento importante € a utilizacdo de canas
diretos, sem tantos intermedidrios, que, ao longo do processo, somam perdas e distorgdes a
mensagem.
A informacdo, nesse sentido, serve como estratégia de gproximacdo entre a empresa e Seus
funcionarios. Além de informar aravés de canais e indrumentos oficiais, Brum (2000, p.
59) acredita ser necessario “mexer com a emogdo dessas pessoas, especidmente das que
gpresentam caracteristicas negativas’, fazendo com que possam se sentir integrantes do
jprocesso e participar.

O funcionario esta em busca da informagdo que se traduza num rea

beneficio para sua vida pessod €/ou profissona, trazendo emocgBes

positivas, sensacfes agradévels e satisfacdo de expectativas [...].

Informacdo nunca € demais desde que o funcion&rio saiba o que fazer

com ela. A quantidade ideal de informacdo é definida a partir do seu nivel
de interesse (BRUM, 2000, p. 81).

Com base nesse pressuposto, as agdes de comunicagdo interna voltadas para a motivacdo dos
funciondrios devem senshilizar, cativar e seduzir. Isso ndo dgnifica implementar gpenas
programas de incentivos, que motivam momentaneamente gpenas com gpelos maerias,

cons derados estimul os externos.
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De acordo com a moderna psicologia organizaciond, explica Brum (2003), a empresa
deve dividir com o funcionario a responsabilidade pela sua motivacdo, cabendo a cada um
50% dessa tarefa. Para a autora (2003, p.39), a motivacdo é decorréncia “de ago
intrinseco, de forgas interiores que existem em cada ser e que dependem da sua carga
genética e de outros itens ligados a formac@o e a educacdo’. Veificase, a partir disso, que
qualquer programa tera eficicia nos resultados, se aingir o lado emociond das pessoas
envolvidas.
A criacdo de comités de funciondrios é outro esforgo da comunicagdo interna com
resultados postivos para a organizacdo, principamente s houver eeicdo e todos os
departamentos estiverem representados. Esse e outros canais introduzidos pelos novos
modelos de gestdo em subdtituicdo as caixas de sugestdes buscam melhorar a comunicacéo
dmérica de duas méos, “levando mais informagbes aos empregados e recebendo suas
opinides, sugestdes e relvindicagdes, reforcando ou em certos casos procurando modificar
padrdes culturals’, apontam Fleury e Fischer (1996, p. 24).
Muitas empresss, para fazerem drcular a informagéo, utilizanse de chefias
intermediarias, 0s denominados grupos de gestores ou grupos edtratégicos. A0 mesmo
tempo em que tém a missio de aender aos objetivos da empresa, os lideres formais
precisam motivar a equipe através dainformacao.
Visando a qudificar e reciclar esses grupos, as empresas adotam programas de
treilnamento, que, para Torquato (2001), devem ser norteados por uma abordagem mas
generdista Essa posicdo estd ancorada na complexidade organizacional e nas mudancas
ambientals, “que passyam a exigir do corpo gerencid visbes mas integradas e
universdistas’, afirmao autor (2001, p.199).
Mesmo consciente da necessidade de trabahar a informacéo, a maioria das organizacOes
ndo possui cultura para desenvolver o processo comunicaciona. Para Brum (2000, p. 66),
“mais do que canais e instrumentos, as empresas precisam de coragem para democrétizar a
informacéo internamente’.
Por essa razéo, hoje se congtata que a comunicacdo interna ainda € prec&ia em grande
nimero de empresas, onde prevalece a comunicacdo burocrética, funcionando do topo para
a base da organizecdo, aponta Bueno (2003). Essa deficiéncia se verifica porque a
comunicacdo ainda sofre censura, ndo ha estimulo a participacdo e as chefias assumem
postura de controle, impedindo idéias contrarias & suas e sufocando movimentos
dissidentes.



3. Consider agbes Finais

Veificase que, assm como o0s publicos se segmentam, a comunicacdo interna das
empresas também segue 0 mesmo caminho. Diante da diversdade de interesses e de
necessidades dos funcionarios das organizagbes em setores e cargos diversos, 0s
profissonals de comunicagcéo interna se voltam para o desenvolvimento de agbes que
atendam a essas caracterigticas.

Quanto mais conhece seus funciondrios, tanto mas a empresa vé a necessdade de
trabalhar com a segmentacdo de publicos. 1ss0 se verifica especidmente nas Stuagdes que
exigem “repassar mensagens mas complexas ou de maior conteldo, ou anda na
administrac@o de crises’, diz Brum (2000, p. 82).

Nesse processo de segmentacdo, também os consumidores se agrupam de acordo com seus
interesses e expectativas, formando nichos de mercado que demandam produtos e servigos
especificos. Cabe a comunicacdo organizacional trabahar o conceito de segmentacdo de
publico, ou de mercados, compativel com a flexibilidade dos modernos sstemas de gestéo,
introduzindo novos canas, veiculos e insrumentos adequados as especificidades de cada
um. Para Bueno (2003, p. 27), “a idéia basica que reforca esta tendéncia é de que as
pessoas, em funcdo dos cargos e papéis que desempenham na sociedade, tém demandas
especificas por produtos ou informagoes’.

Ressdtando seu posicionamento, o autor (2003) afirma que, na tentativa de unir a
organizacdo, ndo se pode implementar ou manter cada uma das vertentes de comunicagéo —
mercadoldgica, indituciond e interna - com edruturas e filosofias proprias. A judificativa
€ damples das integram a mesma empresa, trabaham com a mesma visio e vaores e para
a mesma findidade. Mesmo sendo necessaria a integrac@o, a realidade nas empresas néo €
exatamente essa, pelo menos a curto prazo. A forma fragmentada como ainda trabalham os
profissonais das aeas de relagbes publicas, de assessoria de imprensa, de comunicacéo
interna, de publicidade e propaganda e de marketing, cada um seguindo cultura e
conhecimentos especificos de sua especididade, representa a maior dificuldade para
alcancar esse objetivo.

Bueno (2003) acredita, no entanto, que concretizar efetivamente mudanca € questéo
de tempo. A médio e longo prazos, ndo sera mais possivel trabalhar 0 processo de
comunicagdo de outra maneira que ndo a do caminho do plangamento Sstémico. Sard

ganhando quem adotar o plangamento centrdizado, mesmo que a comunicacdo continue
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operaciondmente descentrdizada, afirma o referido autor. Fdando a mesma linguagem e
direcionada para 0 mesmo objetivo, a organizacdo diminui ruidos e possiveis anomdias na
comunicacdo, resultando em economia de recursos e esforgos, vantagem competitiva para
as empresas e consolidacéo de sua imagem diante dos publicos de interesse, citando apenas

aguns beneficios.
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