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RESUMO

As organizagOes da atualidade tém sentido algumas necessidades com relagdo a mudancas de
atitudes no que se refere aos relacionamentos com seus publicos de interesse. Dessa forma, o
presente trabalho tem como objetivo abordar diferenciados temas, como conceitos de cultura
organizacional e as inter-relagdes com a profissdo de Rela¢bes Publicas, além do contato com
nocdes da area de Gestdo de Pessoas e capital humano. Como toda organizagdo € constituida
por publicos de interesse, também serdo demonstradas teorias referentes aos diversos tipos de
publicos com que a organizagdo se relaciona, porém, com uma atencdo especial ao publico
interno, considerado como um dos principais tipos de publico. Para melhor compreender a
atuacdo do publico interno utilizou-se a semi6tica narrativa greimasiana, que permite explorar
e analisar diversos procedimentos realizados por tal puablico. Desse modo, foi possivel
observar a grande contribuicéo da teoria no que se refere & afirmacéo da importancia em se
manter bons relacionamentos com os colaboradores de uma organizacdo, principalmente ao
afirmar a identidade do colaborador tendo em vista fatores como cultura, valores, principios,
normas, etc. Portanto, acredita-se que a comunicacdo estratégica deva ser utilizada com o
intuito de proporcionar bem estar pessoal e profissional aos colaboradores, de modo que 0s
mesmos passem a se sentir cada vez mais integrados e comprometidos com a empresa,
garantindo, assim, o desenvolvimento e reconhecimento organizacional.

Palavras-chave: organizacdo; cultura organizacional; publico interno; Semidtica; Relacdes
Publicas.



ABSTRACT

The organizations now have felt some needs in regards to changes in attitudes in what refers
to the relationship with their interest publics. In this way, this work has as objective approach
different themes, like concepts of organizational culture and the interrelations with the
profession of Public Relations, besides the contact with notions in the area of People
Management and human capital. As all organizations are constituted by interest publics, it
will also demonstrate theories that refer to the different kinds of publics which the
organization maintains relationship with, although, giving special attention to the internal
public, considered one of the main types of public. For better comprehension of the
performance of the internal public it was used the greimassian narrative semiotics that allow
an exploration and analysis os diverse procedures made by such public. Therefore, it was
possible to observe a great contribution from the theory in what refers to the assertion of the
importance in maintaining good relationships with the employees of an organization, specially
to affirm the identity of the employee making use of factors such as culture, values,
principals, norms etc. Thus, it is believed that the strategic communication must be used with
the intention of proportioning personal and professional well being to the employees, in a way
that they may feel more and more integrated and committed with the organization, granting,
like so, the organizational development and recognition.

Key words: organization; organizational culture; internal public; Semiotics; Public Relations.
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1 INTRODUCAO

Cada vez mais as organizagdes estdo em busca de modernizar suas estruturas, seja por
meio de mudancas tecnoldgicas, de atendimento diferenciado, seja por meio de um melhor
relacionamento com seus diversos publicos. Um elemento-chave que permite a ocorréncia de
transformagdes no interior de uma organizagdo é a comunicacdo, que aborda o contato com
publicos externos e também o relacionamento entre os individuos que formam o corpo da
organizacdo, 0s quais se sentem mais proximos um dos outros a partir de interacdes.

A cultura e a comunicagdo organizacionais sdo importantes no que diz respeito ao
desenvolvimento empresarial e a seu respectivo sucesso, pois ao atuarem juntas elas permitem
uma melhor qualidade de relagdes estabelecidas, que, com o decorrer do tempo, passam a ser
incorporadas pelo grupo organizacional, definindo assim a cultura que abrange a organizagao
como um todo.

O relagBes-publicas, nesse contexto, desenvolve seu trabalho na area de cultura
organizacional, pois ao analisar os atributos tangiveis (produtos e servigos) e intangiveis
(conceitos e comportamentos) componentes de uma empresa, esse profissional examina as
percepcBes dos publicos em contrapartida ao comportamento da organizagdo, sempre se
baseando na cultura que envolve os relacionamentos. Dessa forma, em alguns casos, 0
relagcbes-publicas atua como mediador de relacionamentos com os diversos publicos que
compdem uma organizagéo, sempre procurando geri-los por meio da negociagéo, colaboragao
e mediacdo.

Diante do contexto em que a proposta de pesquisa se insere, alguns
questionamentos/problemas seréo tratados direta ou indiretamente. A esse respeito, procurar-
se-4 entender qual seria a melhor maneira de se utilizar a comunicacdo organizacional e
aplica-la nas diferentes relagdes que sucedem entre os diversos publicos estratégicos de uma
organizacdo; e também se procurard avaliar se a participagdo do profissional de Relacdes
Publicas é levada em consideragdo quando o mesmo se posiciona diante das tomadas de
decisdo que melhor se encaixam para as organizagoes.

Em vista da necessidade de modificagbes na estrutura organizacional buscada por
empresas que sobrevivem no atual cenario econdmico, tem-se observado um maior cuidado a
respeito do relacionamento com os puUblicos da organizacdo, em especial com o publico
interno. Dessa forma, tornar-se-a necessaria a realizacdo de uma reflexdo tedrica na area de

comunicacgdo organizacional, que sinaliza a capital importancia de uma comunicagao interna
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efetiva, apontando os métodos e as formas de atuagdo que possibilitam um melhor contato
entre a organizagéo e seus colaboradores.

Atualmente ndo hd um estudo semidtico que aponte as principais aquisi¢des e 0s
principais impasses referentes & comunicagdo no meio organizacional, no que diz respeito a
maneira como ocorrem as relagdes entre o publico interno e a organizacdo de uma forma
geral, abordando, assim, temas relevantes como a complexidade da cultura organizacional e a
atuacdo do profissional de Relac6es Publicas no tocante a mediagéo entre esses dois polos.

Né&o havendo muitos estudos que relacionam a Semidtica ao processo de comunicagao
interna e a cultura organizacional, este trabalho visa a realizacdo de uma pesquisa que
demonstre os principais pontos a serem observados no processo organizacional no que se
refere ao publico interno e & maneira pela qual ele é visto dentro da organizagdo. Aspectos
como a cultura organizacional e a comunicagdo com os publicos serdo detalhadamente
analisados, para que seja possivel haver um real entendimento de todos os desdobramentos
organizacionais.

O trabalho tem a finalidade de inventariar, portanto, estudos teoricos relevantes na
area organizacional, mais especificamente no &mbito das Relagdes Publicas. Partindo-se desse
ponto, sera possivel uma melhor andlise a respeito do desempenho do profissional dentro da
esfera da organizagdo. Com a utilizacdo de estudos tedricos a respeito deste tema, tornar-se-4
possivel um entendimento mais profundo com base nos aspectos referentes & comunicagéo e a
atuacéo do profissional na cultura organizacional.

O intuito de realizar um trabalho especifico visa contribuir para os estudos da &rea de
cultura organizacional, otimizando o planejamento da &rea de comunicacdo interna em
organizagdes, a partir também da atuacdo do profissional de Rela¢Bes Publicas, profissional
que realiza seu trabalho na elaboracdo de modificagBes em relagdo ao publico interno e a
organizagdo em geral.

Para isso, é importante analisar o papel do publico interno na cultura organizacional,
segundo o entendimento das teorias e dos profissionais envolvidos na &rea comunicacional.
Outro fator de relevancia diz respeito a abordar a comunicacdo estratégica utilizada com
relagdo ao publico interno, além de também indicar as tomadas de decisdo de profissionais de
comunicacdo tendo em vista o contexto da cultura organizacional. De posse dessas
informagdes, aplicaremos alguns preceitos da Semidtica narrativa greimasiana, criada por A.
J. Greimas e seus colaboradores, para que seja elaborada uma andlise da cultura

organizacional e de alguns publicos especificamente escolhidos.
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Pensou-se em utilizar as teorias estudadas nas disciplinas de maior relevancia para
compor o0 corpo do estudo. Teorias como Cultura Organizacional, Comunicacgdo
Organizacional, Gestdo de Pessoas, Publicos das OrganizacBes e Semidtica Narrativa foram
estudadas e analisadas para que a elaboracdo do trabalho se estruturasse de forma clara e
objetiva, com a intengdo de proporcionar ao graduando um melhor entendimento a respeito
das organizacOes e do mercado de trabalho.

A estruturagdo dos capitulos melhor se organizard da seguinte forma: no primeiro
capitulo, procurar-se-a conceituar a Cultura Organizacional, tracando diversos aspectos
relacionados a comunicacdo organizacional; as estratégias do profissional de RelagBes
Publicas com relacdo tanto a cultura como a comunicacdo presente nas organizagdes; e
também sera dado enfoque aos conceitos de Gestdo de Pessoas, mecanismo bastante relevante
quando se pretende compreender o papel representado pelo individuo que faz parte da
organizagao como um todo.

J& no segundo capitulo procurar-se-4 conhecer em profundidade o conceito de
publico, visto que o tema do trabalho pauta-se na relacdo entre os publicos e a organizacao.
Para isso, serdo pesquisados os diversos publicos presentes nas organizagdes, tanto os que
estdo diretamente ligados a elas como os que influenciam em suas agdes mesmo ndo estando
presentes no dia-a-dia das atividades organizacionais.

Também serdo abordados conceitos antigos que explicavam a presenca dos publicos
nas organizacOes e, em contrapartida, procurar-se-a indicar novos conceitos surgidos com
relagdo ao tema, que contribuirdo para uma melhor explanagdo e entendimento a respeito da
importancia em se estudar os publicos existentes nas organizagdes. Além disso, ao final desse
capitulo, algumas especificidades do publico interno serdo apresentadas com o intuito de
esclarecer alguns apontamentos que serdo abordados no préximo capitulo.

No terceiro e ultimo capitulo, empregar-se-a a Semiotica Narrativa para analisar o
conceito de publico nas organizagdes. A partir dos principios tedricos que compdem a sintaxe
narrativa e, especialmente, a semantica narrativa — integrantes do percurso gerativo de sentido
— serd possivel explicar o papel atribuido pelos tedricos da area a determinados publicos
presentes na organizagdo, apontando sua importancia no tocante ao andamento, crescimento e
destaque da organizacao.

Tais teorias serdo aplicadas nas andlises de dois cases referentes & comunicagao
interna de empresas com ramos diferenciados: Empresa de Telefonia Movel VIVO, do
segundo setor, e Companhia Vale do Rio Doce, do primeiro setor. Desse modo, ser& possivel

compreender, através da semiltica narrativa, alguns aspectos relacionados a campanhas e
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projetos direcionados especificamente aos publicos internos das organizaces, vistos como 0s
principais agentes do processo organizacional e que, por isso, merecem receber uma
comunicagdo adequada para se sentirem motivados e integrados a organizacdo de que fazem

parte.



2 CULTURA ORGANIZACIONAL, GESTAO DE PESSOAS E SUAS INTER-
RELACOES

2.1 A Cultura Organizacional

2.1.1 Definicéo de cultura

Para entender os varios aspectos da cultura organizacional é preciso refletir sobre as
defini¢es de cultura, que sdo amplamente pesquisadas e discutidas no meio académico.
Segundo Marchiori (2006), o processo cultural s6 pode ser entendido ao passo que sejam
conhecidos os significados dos comportamentos individuais, 0s quais demonstram habitos e
pensamentos, e para que se conhegam de fato tais comportamentos é necessario que a cultura
esteja sendo vivenciada no momento da analise. Assim, para que se conhega a cultura ela deve
ser uma realidade concreta.

A cultura de um povo, por exemplo, ndo pode ser entendida quando se analisa somente
0 comportamento de um Unico individuo. Pelo contrario, a cultura “é o todo inter-
relacionado” (MARCHIORI, 2006, p. 59), que existe a partir da integracdo entre 0s
individuos possuidores de normas, valores e costumes equitativos.

Para trazer uma abordagem mais contemporanea sobre o tema, Marchiori cita Geertz
(2001) quando o mesmo define cultura como sendo um sistema de percepgdes que Sdo
passadas de geragdo para geracdo e que permitem com que o homem se comunique. Geertz
acredita que a cultura tem como fungéo trazer significado para o mundo, permitindo seu

entendimento perante todos.

No que tange ao aspecto da esfera cultural, o conceito de cultura pode ser
entendido como um processo intelectual de desenvolvimento de uma pessoa,
ou mesmo a vida como um todo de um grupo, de pessoas ou da sociedade.
Esse processo engloba necessariamente um entendimento comum de
significados, credibilidade e valores entre as pessoas gque, de alguma forma,
sentem-se proximas e integradas (Idem, p. 62).

Isso significa dizer que a cultura faz parte da vida de um individuo por estar presente
no desenvolvimento intelectual do mesmo, nas suas a¢des do dia-a-dia e nos relacionamentos
sociais com seus pares. Para isso, deve haver uma troca de informac6es que faca parte da
realidade dos individuos, enaltecendo a comunicagdo entre 0s mesmos, por se tratar de um
entendimento mutuo de significados e valores comuns entre eles, garantindo uma maior

aproximacéo e integracdo social.
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Algumas definicbes de cultura também séo relatadas por Dias (2003) em sua obra
Cultura Organizacional, o qual introduz o conceito de cultura de forma a tentar explicar o
comportamento humano nas organizagdes. Para ele, o individuo enquanto “peca unica” [grifo
nosso] € passivel de atitudes imprevisiveis, devido & complexidade envolvida, porém, quando
em coletividade social, ele passa a ser previsivel, pois as atitudes de um grupo em que
determinada cultura se apresenta passam a ser pressupostas e esperadas.

A partir dessa concepcéao do individuo e da cultura de que o mesmo faz parte € que o
autor abordara primeiramente o conceito de cultura para depois aplica-lo ao tema da cultura
organizacional. Assim, “o estudo da cultura permite compreender relacdes de poder, regras
estabelecidas ndo-escritas, interesses de grupos determinados, comportamentos contraditorios
etc.” (Idem, p. 11).

A cultura é analisada pelo autor, quando o mesmo afirma que o homem (animal
humano) é o Unico animal capaz de desenvolver cultura, pois transmite seus aprendizados de
geracdo para geragdo. Para isso, o autor cita Laraia (apud DIAS, 2003) ao assegurar que 0
homem atua de acordo com o meio cultural de socializacdo ao qual foi submetido, pois ele
herda grande parte dos conhecimentos e experiéncias vividas por seus antecedentes,
permitindo que consiga elaborar novas experiéncias e conhecimentos a partir do aprendizado
acumulado por seus antecedentes.

Ou seja, segundo o autor, nenhum outro grupo que ndo seja 0 de humanos possui
cultura, mesmo porque 0os humanos ndo possuem apenas o instinto biolégico que todos os
outros animais possuem, o que permite com que se tornem diversificados em termos de
cultura. Assim, é possivel que o homem se organize e crie diferentes ambientes para se
relacionar com os demais, denominados “ambientes culturais”, os quais possibilitam que
diferentes organizagdes culturais, dentro da prdpria cultura humana, se inter-relacionem e

continuem construindo a cultura da qual fazem parte.

O ambiente cultural do homem inclui vilas, aldeias, cidades, animais
domésticos, plantagdes, novos relacionamentos entre os individuos,
linguagem, crencas, religides, musica, tecnologia etc. [...] Esses diferentes
agrupamentos humanos, que apresentam diferencas perceptiveis e pode ser
habitos, costumes, linguagem etc., formam um todo composto por diversos
individuos que se constituem como grupos sociais homogéneos e a esses
conjuntos denominamos subculturas (Idem, p. 13-14).

Entende-se que subculturas “sdo culturas que apresentam tracos perfeitamente
discerniveis dentro de uma cultura mais geral” (ldem, lbidem). Ou seja, as diversificadas

subculturas formam a cultura humana e sdo bem caracterizadas em suas diversidades, mesmo
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porque em cada subcultura existem outros tipos variados de culturas, que sdo extremamente
importantes para a estruturacdo da subcultura e, consequentemente, da cultura propriamente
dita.

A cultura passa a ser compreendida como sendo uma conduta que Se aprende e que
tem resultados pautados no compartilhamento de elementos que processualmente sdo
transmitidos pelos individuos componentes da sociedade. Tais elementos sdo passados de
geracdo para geragédo devido ao aprendizado obtido pelo homem no processo de socializagéo,
o qual resulta em aspectos sociais, psicologicos e fisicos como valores, normas, atitudes,
pensamentos etc.

As diversas instituicOes existentes na sociedade séo de grande relevancia no processo
cultural, pois s&o nelas que ocorrem as interagdes sociais. Uma empresa/organizagdo possui as
mesmas caracteristicas de relacionamentos entre pessoas que ocorre em determinadas
instituicBes da sociedade, pois também ha interacGes sociais entre os diversos individuos que
exercem diferenciados papeis, incluindo entre eles, papeis de poder e autoridade. Como estes
papeéis culturalmente existem em nossa sociedade, se torna praticamente impossivel que os
mesmos nao sejam também refletidos em organizagdes privadas e/ou publicas, por exemplo.

A linguagem também é analisada como um aspecto importante da cultura, pois de um
modo geral, € ela a responsdvel pela abrangéncia da comunicacdo, ndo especificamente no
sentido da oralidade da fala, mas sim com relagdo a outras manifestacdes. Dentro da
linguagem ocorre a comunicacédo feita através de gestos, expressdes, sinais, sentimentos etc.,
ou seja, tais manifestacGes sdo relevantes no tocante a individualidade do ser humano, que por
ser socio-cultural acaba por trazer dentro de si tais mecanismos que, caso ndo seja captado
através de um olhar diferenciado, pode passar despercebido.

As concepcodes de cultura abordadas por Schuler (2009) se baseiam em pressupostos
necessarios para que reflexdes sobre cultura sejam feitas no contexto da comunicagio
organizacional. Desse modo, cultura adquire uma definigdo de processo coletivo construtor da
realidade, que é feito através da representacdo dos individuos, quando 0s mesmos passam a
interpretar e entender a realidade de acordo com seus semelhantes.

Ao passo que os individuos compartilham a visdo coletiva que 0s unem passam a se
sentir parte de determinado grupo, em vista da facil comunicacdo entre 0os membros que

utilizam linguagem ampla e universal.

A absoluta aderéncia do conceito de cultura ao conceito de comunicacdo
torna-se, entdo, muito evidente, pois gerar cultura é, antes de tudo,



17

compartilhar significados, ou seja, tornar significados comuns, ou, ainda,
comunicar [grifo do autor] (SCHULER, 20009, p. 244).

Individuos que se organizam em grupos possuem cultura diagnosticada dentro do
principio holistico, fractal. Tal principio se constitui quando uma pessoa, classificada como
unidade, est associada a outras e forma uma ordem maior, que passa a se chamar grupo. O
grupo, quando se associa a outras pessoas, constitui uma organizagdo, ou seja, um grupo mais
abrangente. J& uma organizagdo, quando integrada a outros tipos de organizagdes formam um
mercado, ou sociedade. O elemento que permite a estruturacao desses processos é a cultura.

Ainda segundo Dias (2003), identificam-se alguns elementos bésicos presentes em
qualquer cultura e que s&o comuns a todas as culturas. Primeiramente aborda-se a crenca
como fundamentacéo cultural, a qual permite discussdes sobre a natureza da vida. Os valores
sdo pontos de vistas gerais a respeito do que se considera correto e tem a capacidade de
influenciar os individuos sobre suas maneiras de se comportar, sendo usados também como
critério de avaliacdo das agOes alheias.

J& as normas exprimem o que é permitido ou ndo fazer em determinada cultura, tendo
como papel ditar as regras de comportamentos; as sangdes estdo interligadas s normas e
possuem critérios imprescindiveis para que as normas sejam seguidas. No caso dos simbolos,
passam a ser classificados como algo que carrega determinado significado e que seja
reconhecido por individuos de certa cultura; o idioma é classificado como “elemento chave”
da cultura por ser usado somente pelos humanos, o que ndo ocorre com os animais. E o dltimo
elemento, a tecnologia, tem a funcéo de influenciar o trabalho das pessoas como também a
forma de se socializarem e discutirem o mundo onde vivem.

O autor acredita, portanto, que:

[...] todos os grupos humanos apresentam algum tipo de cultura, que ¢é a
condicdo de sua sobrevivéncia, primeiramente para superar as dificuldades
impostas pelo meio ambiente natural e, posteriormente, também o meio
ambiente cultural (DIAS, 2003, p. 23).

Assim, é possivel perceber que devido & complexidade humana, principalmente ao
relaciond-la a cultura, o individuo age ndo por meio do instinto bioldgico, pelo qual todos os
outros animais sobrevivem, mas sim pela sua diferenciacéo cultural. O ser humano, por ser
social, psicoldgico e também biol6gico, tem a capacidade de acumular conhecimentos e
transmiti-los aos seus descendentes por diversas gera¢des. Dessa forma gera um processo que,

conforme € construido se mostra cada vez mais rico, a0 passo que apreende inimeros

conhecimentos e os compartilha com as futuras geracgdes, gerando cultura.
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2.1.2 Abordagens de cultura organizacional

A cultura de uma organizagéo carrega em si todos o0s aspectos que se relacionam com
0 andamento e o funcionamento organizacional. Para que seja possivel entender a
complexidade da cultura de uma empresa é preciso ter em mente que a organizacéo seja um
organismo vivo, no sentido de que seus componentes sejam 0s responsaveis pela construgao
dos valores, principios, atitudes, comportamentos, enfim, da propria cultura.

De acordo com Marchiori (2006), a organizagdo passa a ser dinamica e viva ao passo
em que a cultura se torne uma vivéncia dentro da empresa, por parte de seus componentes. A
composicdo das organizagOes existe por meio de redes de relagOes, tanto internas como

externas, sendo que, para que a cultura seja levada em conta,

E necessério que os administradores entendam as atitudes e os valores de
cada um de seus publicos para que, dessa forma, possam atingir objetivos
institucionais na criagdo dessa rede de relacionamento organizacional
(MARCHIORI, 20086, p. 28-29).

Alguns dos objetivos organizacionais, no mundo contemporéneo, pautam-se na busca
pelo processo de modernizacéo e a comunicagdo é uma ferramenta de grande relevancia nesse
processo. Desse modo, a fun¢do da comunicacéo é de promover a estruturacéo e consolidagdo
organizacionais e, para isso, tem o dever produzir conhecimento e fazer com que a
organizacdo se modernize constantemente, sempre buscando ter consciéncia de seu
comportamento diante da sociedade.

A antiga visdo das organizagBes ndo se preocupava com o bem-estar do funcionério,
muito menos com a interacdo entre todos os setores presentes em uma empresa, de modo a
garantir uma comunicacéo efetiva. Atualmente hé essa outra viséo, de que o colaborador é um
integrante de grande relevancia no corpo organizacional, porém, essa concep¢do ndo pode se
estender a maioria das organizacGes, pois ainda existem empresas atrasadas que ndo se
permitem fazer uso da interag&o entre os diversos setores para garantir uma comunicagdo que
favorega seu crescimento.

Ultimamente, as empresas estdo mais preocupadas em preencher seu corpo de
funcionérios com individuos aptos a ocupar fungdes de gerenciamento, que tenham grandes
capacidades para realizarem seus trabalhos. Para isso, h4 necessidade de se buscar cada vez
mais a elaboracdo de processos educacionais eficazes, de modo a melhorar a realidade das
organizacbes e de seu posicionamento no mercado, garantindo, assim, um maior

desenvolvimento ndo s6 da habilidade produtiva da empresa, como também uma maior
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qualidade intelectual dos funcionarios, visto a importancia do conhecimento empregado de

forma estratégica para a organizagéo.

O que se pode extrair € que, nessa nova economia, organizagdes devem
possuir capacidade e infra-estrutura tecnoldgica, acesso a informagdo e
conhecimento, e uma das mais importantes tendéncias — alta habilidade
humana, geradora da competitividade dessa nova forca de trabalho (Idem, p.
50).

O fator humano tem se mostrado importante ao passo que as empresas comegaram a
compreender a necessidade em investir no conhecimento de seus funcionarios, de modo que
0S mesmos Se tornem cada vez mais aptos a garantir uma maior produgdo para a empresa. A
comunicagdo também se tornou favoravel a essa mudanga de conduta das empresas, pois
permite que os colaboradores interajam mais entre si de forma a produzir uma maior
qualidade de relacionamento que reflete no aumento dos fatores econdmicos da organizagao.

Entretanto, para que seja possivel um melhor entendimento dos fatores que explicam a
existéncia da cultura nas organizacOes € necessario explicitar o que é uma organizagdo de
fato. Segundo Dias (2003), o surgimento das organizagdes ocorreu de forma processual. A
partir do momento em que o homem aprendeu que ndo conseguiria sobreviver isoladamente
ele procurou se agrupar com outros individuos.

Tempos depois houve a percepgdo de que se tais grupos formados comegassem a se
organizar para realizar suas tarefas haveria uma melhor qualidade no desempenho das
funcbes, e o resultado do trabalho final seria mais satisfatorio se comparado a realizacdo

individual.

[...] grupos humanos organizados para alcancar objetivos que, de outro
modo, ndo poderiam ser alcangados somente através do esforco individual e
onde cada individuo cumpre um papel bem especifico (DIAS, 2003, p. 25)

Através dessa percepcao, diversas formas de organizagfes surgiram e se mostram
presentes até os dias de hoje. Desse modo, contemporaneamente, grande parte de nossas
atividades sdo realizadas em diversos tipos de organizagdes, ou seja, nos relacionamos com
outras pessoas em ambitos de trabalho, sociais, culturais, econdmicos, politicos, etc., sendo
que em cada um desses tipos exercemos papéis especificos.

Existe uma perspectiva que classifica a organizagdo como um ente social que tem a
finalidade de alcangar determinados objetivos com o uso do trabalho humano e de recursos
materiais. Para que os objetivos sejam alcangados ha necessidade de se administrar esses

entes sociais através da estruturacdo de uma hierarquia e, com isso, existir a aptiddo para
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conduzir as relagdes entre 0s grupos presentes na organizacdo, relagbes essas pautadas em
aspectos relacionados ao poder, a comunicagao, as divises de trabalho etc.

Assim, as organizagdes sdo formadas por pessoas e grupos de pessoas que permitem a
conquista de determinado objetivo tragado pela prdpria organizacdo. O esforgo de apenas um
individuo jamais permitiria que uma organizacao sobrevivesse, mesmo porque o combustivel
que garante o sucesso pretendido ocorre através da existéncia dos grupos humanos,
corretamente divididos em suas fungOes, para a que juntos, todos consigam elaborar seus
trabalhos da melhor maneira possivel, de forma a alcancar os objetivos.

A organizagdo em si é repleta de complexidade, pois é classificada como fendmeno
social. Segundo Marchiori (2006), a organizacdo tem como uma de suas principais
caracteristicas a interagdo humana, pois é constituida por diversos grupos de pessoas que
interagem entre si em vista de atingir o objetivo proposto pelos proprietarios e/ou fundadores
da organizacdo.

Essa interacdo humana é composta por padrdes de comportamentos diferenciados,
mesmo porque cada individuo traz em sua bagagem pessoal atitudes, valores, normas e
conceitos que podem ou ndo condizer com os de seus colegas de trabalho. Assim como o
individuo atua na sociedade de acordo com seus valores e principios, da mesma maneira se
sucede na organizacdo, pois ele carrega consigo aquilo que Ihe foi passado pelas antigas
geracoes.

O trabalho de se planejar ou presumir determinada cultura é conflituoso por ser um
produto natural da interacdo social, além de ter o poder de influenciar os comportamentos
sociais e receber influéncia dos mesmos. Na organizacdo ndo é diferente, pois por ser um
sistema aberto esté passivel de receber influéncias do meio social assim como também tem a
possibilidade de influenciar tal meio. Nota-se, dessa forma, uma semelhanga no processo de
influéncia cultural, tanto da sociedade em geral, como da organizagéo, que por ser dinamica,
acaba sendo uma pequena sociedade dentro do todo.

No decorrer da década de 1930 alguns autores comecaram a tratar do tema
administrativo das organizagbes com alguma énfase em cultura organizacional, abordando
aspectos relacionados ao tema. Porém, ainda ndo existia nessas abordagens qualquer
preocupacdo com a mudanga de atitude de forma a melhorar o ambiente de trabalho e o
desempenho dos trabalhadores, o que pode ser justificado devido a certa acomodagéo diante
do cenério econdmico da época, o qual ndo exigia grandes mudangas organizacionais.

Entretanto, com o passar do tempo, j& na década de 1980, essa visdo comegou a se

modificar, principalmente com o surgimento do conceito de cultura corporativa, que gerou
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maior exigéncia na mudanca de postura da area administrativa, fazendo com a que mesma se
tornasse mais dindmica. A partir dessa época o conceito de cultura aplicada & organizagéo
passou a enfatizar em maior escala a organizagéo corporativa, com maior atengdo a atuagéo
do trabalhador e os aspectos que o envolvem enquanto membro organizacional.

Schein (apud MARCHIORI, 2006, p. 94) tem estudos na &rea de comunicacdo
organizacional desde 1981 e acredita que existe uma forte relagdo entre cultura e lideranga
dentro da complexidade da organizacdo. O autor afirma, em suas concepgdes sobre cultura
organizacional, que o processo de adaptacdo dos padrdes culturais organizacionais € realizado
pelos fundadores/proprietarios das empresas/organizagdes, 0s quais denominam os problemas
existentes e delegam as funcdes de solugdo de tais problemas aos gerentes.

Schein (Idem) argumenta que sé é possivel se conhecer a cultura de uma organizacéo
quando existe um olhar que perpassa a superficie, ou seja, que consegue enxergar ndo s6 o
que esté visivel, mas sim aquilo que esta subentendido, como exemplo, os pressupostos de
uma cultura organizacional. Dessa forma, a cultura de um grupo de pessoas se mostra através
de pressupostos basicos utilizados para saber lidar com problemas organizacionais pautados
na adaptacdo externa e na integracdo entre o publico interno, sendo que tais pressupostos sdo
considerados validos e sdo transmitidos aos novos membros, para que 0s mesmos tenham
corretas percepgdes e pensamentos a respeito dos problemas enfrentados nas organizagdes
e/ou na sociedade.

Além disso, “A cultura de um grupo também pode ser entendida pela analise dos
valores, que englobam as normas e regras pelas quais 0s membros de um grupo dirigem seu
comportamento” (Ibidem, p. 96). De certo modo, os valores existentes em determinado grupo
se destacam a partir do que é tomado como valor por algum integrante do grupo que exerce
influéncia sobre os demais.

A0 passo que ocorre a oportunidade de se observar o comportamento de membros

agrupados € possivel perceber que os valores

[...] traduzem um codigo de préticas, comportamentos, idéias fundamentais
para a organizacdo e orientacfes que, muitas vezes, sem 0 conhecimento
consciente das pessoas, acabam por direcionar a vida da empresa (Idem, p.
97).

Acredita-se que so é possivel entender verdadeiramente uma cultura quando os valores
do grupo sdo determinados e isso ocorre quando se investiga 0s pressupostos do grupo com

relagdo ao que os membros percebem, pensam e sentem. O desenvolvimento de uma cultura
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s6 ocorre quando ha, de fato, um aprendizado do grupo, principalmente quando 0s membros
do grupo encaram problemas e aproveitam oportunidades para trabalhar com o intuito de se
chegar a uma solugéo em conjunto com o todo.

Desse modo nota-se uma possivel existéncia de conflitos entre os grupos, o que ndo €
diferente nas organizagOes. Presume-se que deva ser trabalhada uma maneira de enfrentar os
problemas e aproveitar as oportunidades, ou seja, um meio de utilizar o conflito para
solucionar algo que ndo esteja de acordo com o que seja melhor para a organizagdo. Os
conflitos passam a ser importantes, pois podem ser trabalhados de modo que surjam novas
diregdes e caminhos para a organizagdo, tornando-a mais criativa e dindmica diante de novas
atividades.

As abordagens feitas por Joanne Martin (1992) se diferem um pouco de Schein, pois o
estudo € feito com base em trés perspectivas diferentes sobre cultura. Diante da teoria de
Martin é possivel perceber que sdo os membros das organizagdes que identificam as
manifestacbes de cultura em seu ambiente de trabalho, ocorrendo a interpretacdo de
significados através das diferentes observacdes de crengas, valores, experiéncia etc.

Essas trés perspectivas diferentes sdo classificadas como: integragéo, diferenciagéo e
fragmentacdo. A primeira vé a organizagdo de forma equilibrada, com a existéncia de
discursos e acbes harmdnicos e transparentes. A segunda percebe esse mesmo equilibrio
internamente, porém reconhece a existéncia de conflitos nas relacbes. E a terceira e Ultima
analisa as ambiglidades e os conflitos de inumeras formas, enxergando-os como
possibilidades de mudancas.

De acordo com Martin (apud MARCHIORI, 2006, p. 104) a perspectiva da integragdo
apresenta a principal caracteristica de harmonia e homogeneidade, pois se mostra a igualdade
de pensamento de todos os que convivem dentro de uma organizagdo, resultando em
“comportamentos compartilhados” diante daquilo que se apresenta como algo comum para a
organizacdo. As concepcdes abordadas nesta perspectiva denotam um ambiente favoravel as
pessoas, pois ocorre a valorizagdo dos relacionamentos entre os individuos. Tal valorizacdo é
bastante relevante, pois contribui para o crescimento da organizagdo, ao passo que reconhece

0 valor do conjunto formador do corpo organizacional.

A integracdo cultiva o bem-estar dos funcionarios e encoraja a inovagéo, a
abertura e a informalidade, que contribuem para que ndo haja o
autoritarismo. A comunicacdo é aberta e encorajada nos mais diferentes
niveis da organizagdo (Idem, p. 105).
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Nota-se que quando o funcionario se sente parte integrante do seu ambiente de
trabalho ocorre um sentimento favoravel ao seu bom desempenho. Quando existe abertura
para o dialogo, e a existéncia de uma comunicacdo aberta em uma organizacdo, fica claro que
0 proprietario demonstra importancia em conhecer os problemas que existem em seu negécio
e faz do conflito uma oportunidade de crescimento, visto que para se ter o conhecimento do
conflito os funcionarios devem se auto-avaliar e procurar entender o processo.

Uma organizagdo pautada na integracéo de seu corpo de colaboradores permite que 0s
individuos cheguem a um consenso ao analisar 0s acontecimentos com clareza e debate. Tal
mecanismo garante o sucesso organizacional, devido ao fato do funcionério se sentir parte
importante no ambiente em que trabalha, resultando em um maior comprometimento com
relacdo a sua fungdo e aumentando também a forga de vontade em continuar desempenhando
um bom papel.

Dessa forma, ao saberem exatamente como ocorre o funcionamento da empresa onde
trabalham os individuos da organizacdo se sentem mais seguros para desenvolver suas
funcbes. A grande responsavel por isso é a integracdo entre os setores organizacionais, pois,
assim, sempre havera um didlogo para se chegar a um consenso a respeito daquilo que sera
melhor para a empresa como um todo, ndo havendo qualquer tipo de surpresa para 0S
funcionarios, visto que os mesmos encontram-se envolvidos — integrados — a0 processo
organizacional.

No caso da perspectiva da diferenciagdo observa-se a diferenca de opinides e a
existéncia do conflito de interesses existentes entre os grupos como principais elementos da
cultura organizacional. Nessa perspectiva a chegada ao consenso é vista como mito, pois o
consenso sO existe quando ocorre o conflito entre subculturas, sendo que as mesmas chegam
ao consenso somente entre elas, ndo afetando assim a cultura geral.

Desse modo, o foco dessa perspectiva e dado nas proprias subculturas, pois, a partir do
momento em que estdo integradas, entram em conflito e podem até se mostrar indiferentes
umas as outras. Também pode ocorrer diferenca de opinides entre determinadas subculturas,
principalmente quando estdo em pauta relagbes de poder, gerando certa inconsisténcia e

ambiguidade com relagdo a chegada do consenso.

Sem negar a existéncia de similaridades e unidades-foco da perspectiva de
integracdo, a diferenciacdo vai além, explorando as subculturas, mostrando
que elas sdo como uma ilha localizada de acidez, sem consenso (Idem, p.
106).
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Pelo fato de na perspectiva da diferenciagdo serem abordadas as subculturas, €
possivel compreender que os conflitos gerados nas organizagdes ocorrem entre determinados
grupos, os quais se digladiam exatamente por terem opinides divergentes com relagcdo aos
outros grupos. Nesse caso ndo ha a interacdo, pois a organizagdo como um todo nao
compartilha da opinido de apenas um ou mais grupos, ou seja, as opinides desses grupos nao
afetam a cultura geral da organizagéo.

J4 a terceira e Ultima perspectiva ¢ a da fragmentacdo, a qual acredita haver
ambigliidade na estrutura organizacional. Nessa perspectiva, as palavras multiplicidade e
fluxo sdo usadas para definir a fragmentagdo, em vista de acreditar que em uma organizagao
existem inimeras confusdes e incertezas que remetem a uma gama de interpretacdes, as quais
variam de acordo com a manifestacdo cultural de cada individuo que compartilha do mesmo

espaco organizacional.

Através da fragmentacdo, o ambiente da organizacao e, principalmente, as
pessoas parecem ndo entender o porqué dos acontecimentos, e, mesmo que
sejam chamadas a discutir, as distancias sdo grandes. N&o ha
comprometimento entre as pessoas, havendo possibilidade de funcionarios
ficarem confusos sobre como desempenhar suas atividades (ldem, p. 107-
108).

Nessa perspectiva dificilmente existe uma troca de conhecimento entre os diferentes
setores organizacionais. Ao passo que os funciondrios véo exercendo suas funcBes — ndo
especificamente delegadas anteriormente — ha a possibilidade de erros, pois ndo existe uma
centralizacdo de tarefas, muito menos de pessoas especificas para delegar fungoes.

Uma organizacgdo pautada na perspectiva da fragmentacdo ndo se preocupa em analisar
a veracidade e a validade das informagfes que sdo passadas aos demais. A comunicagdo em
empresas com este tipo de conduta é incompleta, principalmente quando comparada a
perspectiva da integragdo, pois ndo existe um relacionamento concreto entre os setores,
sobretudo entre os superiores e 0s empregados com menor qualificacdo, ficando os Gltimos
deslocados em meio ao processo cultural da organizacdo, pelo fato de ndo acompanharem as
mudangas nos procedimentos utilizados. E notdrio, neste caso, a ndo clareza e a inconsisténcia
das agdes organizacionais.

Marchiori também denomina cultura organizacional como a personalidade da
organizacdo, existindo dentro dela a esséncia de seus comportamentos. Assim, a cultura
organizacional é conjuntamente utilizada pelos membros da empresa, fato este que pode
atingir a realidade da organizacéo e também os comportamentos dos individuos que trabalham

internamente.
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Assim, é preciso haver construcdo de significado/comunicacdo para que haja
cultura nas organizagGes. O objetivo maior de uma descricdo da cultura é
resolver, representar e contextualmente explicar os significados que os seres
humanos criam para eles préprios por meio da interacéo social (Idem, p. 82).

A interacdo social dentro de uma organizacdo permite que a cultura produza
conhecimento entre 0s membros. Para que a formag&o da cultura seja concretizada e envolva
o desenvolvimento do conhecimento e do relacionamento entre os individuos é necessario que
ocorra o dialogo entre os setores organizacionais, em face de sua importancia em construir
relacionamentos e gerar significados que, mais tarde, podem se tornar conhecimentos
compartilhados. Cada cultura tem sua especificidade, ou seja, é considerada Unica, e 0S
membros de uma organizagdo devem ter conhecimento deste fato, pois eles representam a

organizagao pelo fato de estarem inseridos em todos 0s contextos organizacionais.

2.2 Cultura organizacional e o papel do relagdes-publicas

Um mecanismo bastante importante que se insere no contexto de cultura
organizacional é o de autoconhecimento das organiza¢cbes como um todo, o que, de acordo
com Nara Damante (apud NASSAR, 2008, p.25), permitirda um melhor entendimento de suas
origens, garantindo frutos futuros e sua responsabilidade diante de sua trajetoria perante a
comunidade. Tal responsabilidade pode ser designada de responsabilidade historica, pois ela
consiste na compreensdo do papel historico da organizacdo na sociedade, abrangendo seu
ramo de atividade, seus integrantes e também a comunidade a qual pertence.

Partindo-se de uma visdo mais direcionada a area de Relagdes Publicas, o autor analisa
a importancia social da profissdo ao comentar sobre o papel exercido atualmente, no que diz
respeito a evolugdo social, cultural, politica, tecnoldgica e econbmica pelas quais passaram as
sociedades industriais ocidentais nas Ultimas décadas. Essa evolucdo da area permitiu que as
RelagBes Publicas passassem a ter um cardter politico democratico ao gerenciar questdes
relacionadas aos métodos de producéo e também as recentes buscas por mudancas no que diz
respeito a temas que envolve sustentabilidade ambiental, social e econdmica.

A importancia da profissdo, diante desse novo aspecto politico democrético, permitiu

que

[...] a partir do Gltimo quarto do século XX até os nossos dias o papel das
relagdes publicas, de seus profissionais e de suas agéncias como
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protagonistas importantes no processo de globalizacdo econdmica e de
internacionalizagdo de empresas (Idem, p. 32).

Dessa forma, a nova visdo da profissdo ndo mais permite que ela seja entendida
meramente como uma pratica comunicacional, mesmo porque, agora ela passa a ser
considerada como protagonista essencial na estruturacdo das politicas empresariais e
institucionais, angariando cada vez mais uma melhor atribuicdo do papel do profissional
atuante na area. Essa nova atribuicéo dada aos profissionais é analisada por Grunig, quando o
mesmo cita Nassar e Damante (1999), ao discorrer sobre essa nova tendéncia dos relagdes-
publicas participarem da administracdo estratégica das organizagdes.

Este tipo de administragdo, que traz aspectos das praticas tayloristas, esta voltado a
elaboracdo de um processo reconhecido como simétrico, pelo fato de se utilizar pesquisas
com a intencdo de extrair informacdes diversas do ambiente corporativo. De tal modo,
permite-se que o profissional tenha em mdos um leque de informagdes para atuar
especificamente nos empecilhos que dificultam a ocorréncia de um processo comunicacional
transparente.

A administragdo estratégica diminui — ou até mesmo extingue — a antiga tendéncia que
insiste em classificar as Relagdes Publicas como uma atividade que esta voltada quase que
exclusivamente ao relacionamento com a imprensa e com a construgdo da imagem
organizacional. O que ocorre € que esse novo posicionamento possui diretrizes que enfocam
na construcdo de relacionamentos dentro da organizag&o, as quais ddo énfase, principalmente,

nas pessoas que constituem um dos principais publicos organizacionais: o publico interno.

As praticas de administracdo tayloristas (...), voltadas para a maximizacao de
tempos e movimentos nas linhas de producdo, se operacionalizam num
ambiente de fortes criticas, principalmente por coibirem o desenvolvimento
dos aspectos humanos do trabalho, entre os quais a expressividade e o
fortalecimento da identidade, que sdo resultados do exercicio da linguagem
verbal e corporal no contexto dos relacionamentos entre as pessoas (Idem, p.
51).

De acordo com Marchiori (2006) o profissional de Rela¢Bes Publicas deve ser um
individuo critico ao tomar decisGes dentro de uma organizacdo, pois ele € um dos
responsaveis para que o relacionamento e a interagdo social sejam construidos ao longo do
tempo. Para que uma organizacdo seja modificada, no sentido de melhorar sua atuagdo
perante 0 mercado, deve ser feita uma anélise de sua cultura. Para isso, o relagBes-pUblicas
deve ter conhecimento dos publicos presentes na organizacdo para entender qual o grau de

relacionamentos existentes no contexto cultural da organizacao.
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Também é feita a classificacdo de alguns mecanismos que devem ser utilizados para se
estruturar uma comunicagdo organizacional, os quais estdo ligados a atividade de Relagdes
Publicas e que, de uma maneira geral, contribuem para o entendimento da cultura

organizacional.

[...] preocupacdo sobre as relagbes com 0s outros, uma necessidade de
entender os contextos de comunicacdo e um desejo de identificar categorias
reconhecidas dos habitos e préaticas institucionais (MARCHIORI, 2006, p.
17).

Atualmente, as organizagdes devem procurar profissionais capacitados para monitorar
as informagdes transmitidas no ambiente de trabalho, além de permitir que haja uma
comunicacdo aberta entre os grupos de interesses, de modo que 0s mesmos possam dialogar
com os fundadores/proprietarios. Esse monitoramento de informag6es deve ocorrer no sentido
de que haja uma selecdo daquilo que realmente faca sentido para o contexto da organizagao,
de modo que os publicos de interesse consigam entender a mensagem e, assim, seja produzida
uma comunicagéo real, gerando comprometimento e qualificando o conhecimento.

A utilizacdo do didlogo como interacéo entre os individuos da organizagdo é a melhor
maneira para que os conflitos sejam resolvidos, buscando-se a chegada de consensos que
melhor estruturem o andamento da comunicagdo humana da organizagdo. Ao passo que uma
real comunicagdo humana vai se estruturando é possivel que a cultura da organizacdo comece
a fazer sentido para aqueles individuos que, por mais que possuam suas proprias realidades,
normas, costumes etc. passem a entender e absorver naturalmente a cultura da empresa da
qual faz parte, permitindo, assim, o amadurecimento da identidade da organizagéo.

Desse modo, a utilizagdo estratégica das ferramentas de RelagBes Pudblicas no
contexto da cultura organizacional podem se inserir no tocante & elaboragéo de um processo
que busque gerir os relacionamentos que fazem parte do dia a dia de uma empresa. N&o se
pode dizer que gerir relacionamentos seja algo facil ou simples, pelo contréario, para que uma
organizacdo realize um gerenciamento continuo em suas estruturas € preciso que ela esteja
informada, tenha atengdo, conhecimento e desejo em se relacionar com os diversos publicos

que estdo interligados a ela.

As organizaces sdo compostas por uma rede de relacdes internas e tudo
depende de que maneira a empresa trata essas relag@es junto a seus publicos.
E preciso que haja relacionamentos efetivos, o que exige entendimento e
comprometimento tanto dos publicos quanto da organizacdo (Idem, p. 28).
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J& na visdo de Ferrari (2009), as Relacdes Publicas possuem uma funcéo estratégica de
elaborar a comunicagdo organizacional sem deixar de haver uma preocupagdo com as
interagdes humanas, de forma a garantir total compreensdo, informagéo, motivagéo, etc. A
comunicagdo deve ser vista como passivel de mutacéo, devido as mudangas de cenarios
politicos, econdbmicos e sociais, e também é preciso trata-la de forma sensivel, pois ela ndo
ocorre somente de forma a circular informagdes, mas sim produzindo significados.

Partindo-se desse ponto, as Relag¢des Publicas utilizam sua fungdo mediadora para
construir esses significados comunicacionais, de forma a proporcionar educagdo aos
individuos, por meio da disseminacdo de informacfes. Assim, é possivel construir um
caminho que direcione as organizagdes a adquirirem relacionamentos mais éticos e
democréticos. Do mesmo modo, o profissional da area também tem como funcéo o
planejamento e a gestéo das politicas corporativas, como meio de proporcionar qualidade dos

relacionamentos organizacionais com seus publicos estratégicos.

[...] as relagBes publicas atuam para construir relacionamentos com publicos,
gue sdo grupos de pessoas cujo comportamento pode afetar as organizacbes
ou ser por elas afetados. Os publicos sdo o0 objeto da atividade de relagGes
publicas e é para eles que desenvolvemos os relacionamentos, visando
estabelecer o equilibrio de interesses (FERRARI, 2009, P. 247).

Um dos mecanismos utilizados para que o relacionamento com os publicos seja
satisfatorio se mostra no grau de entendimento e compreensdo por parte dos administradores
no tocante aos valores e atitudes de cada publico de relacionamento. Somente se houver uma
boa manutencéo de troca de informaces, pautadas na realidade dos pablicos e nos interesses
de ambas as partes é que serdo atingidos os objetivos da organizagdo, sem esquecer que 0S
publicos fazem parte da organizacdo e que a mesma depende deles para se manter no
mercado, assim como os publicos também dependem das organizagdes para realizarem suas
tarefas.

O relagBes-pUblicas, muitas vezes, tem aptiddes qualificadas para atuar no
gerenciamento de uma organizagdo, mais especificamente quando se trata dos
relacionamentos entre a organizacdo e seus publicos. A atividade do profissional pode ser
considerada abrangente e desafiadora, pois consiste em incitar processos de mudangas dos
publicos presentes na organizacdo, como também modificar aspectos da propria organizagéo,
sempre se pautando na interpretacdo e avaliagdo das expectativas e opinides de ambas as

partes.
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Tendo em vista a necessidade de se manter bons relacionamentos entre as
organizacdes e seus diferenciados publicos, os quais tem se tornado essenciais para a
manutengdo de uma dindmica/vivéncia da organizacdo, sdo necessarias ferramentas
estratégicas para desenvolver acdes que garantam a conservagdo, sustentagdo e efetivagdo de
uma iniciativa organizacional. Para isso, o relagcbes-publicas pode exercer suas atividades de
forma a procurar a exceléncia no gerenciamento dos diferentes relacionamentos, sempre indo
em busca de garantir a sobrevivéncia das organizagdes nesse mercado globalizado de
competicdo acirrada.

Outro direcionamento para algumas das atividades de Rela¢Bes Publicas em uma
organizacdo se mostra na busca do comprometimento do individuo em relagdo a organizacdo
em que atua. Tal fato pode ser observado na possibilidade e constante tentativa do profissional
de RelacBes Publicas motivar os funcionarios de uma empresa de modo continuo diante das
mudancas realizadas, sempre gerenciando o relacionamento entre eles e os administradores,
de modo que o individuo se sinta parte importante no funcionamento da organizacéo e exerca
sua funcdo para obtencdo de sucesso pessoal e, consequentemente, garantir 0 Sucesso
organizacional.

Para isso, é importante que o profissional tenha em méos ferramentas estratégicas que
possibilitem a criacéo de valores para a empresa, para que a mesma estabeleca uma identidade
propria e tenha uma excelente atuacdo no mercado. A comunicagdo pode ser considerada
como peca-chave nesse processo de identidade organizacional, pois ao passo que ela encurta
as distancias entre os funciondarios das empresas e os administradores ela também permite que
os individuos tenham mais envolvimento com a organizacdo como um todo e se

comprometam com suas atividades.

Assim, é necessario criar ndo s6 mecanismos, mas processos efetivos para
que a area de comunicagdo possa conhecer e envolver os diferentes publicos
da organizagdo, buscando seu entendimento, sua consciéncia, sua
compreensdo, enfim, sua participacdo e fidelidade. O desenvolvimento de
acOes constantes identifica a organizacdo perante seus publicos. Somente
dessa forma a comunicacdo e as RelagGes Publicas se tornam eficazes nas
empresas. Este processo é longo, mas traz resultados efetivos para a vida
organizacional (MARCHIORI, 2006, p. 128).

A valorizagdo dos relacionamentos internos das organizagbes € importante,
principalmente, quando se direciona aos individuos um olhar mais diferenciado e critico. S&o
eles os responsaveis pela produgéo, execugdo e conclusdo das atividades, e por mais que a

maioria tenha pouca qualificagdo profissional — e até educacional — ndo significa que ndo
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tenham condicdes de avaliar o ambiente em que trabalham e decidir se tal lugar € bom ou ndo
para se conviver.

A realidade da maioria dos funcionarios é a de oferecer sua méo-de-obra em troca de
salario, pois todos necessitam sobreviver. Porém, durante esse processo de troca de servigos, 0
funcionério passa a conviver com outros individuos que podem ou ndo compartilhar da
mesma situacdo ou realidade de vida. Desse modo, a partir do momento em que o individuo
passa a se relacionar com outro sujeito que, se ndo fosse pelo trabalho possivelmente ndo
haveria tal relacdo, é necessério direcionar um olhar mais analitico para observar e
administrar as emogdes e os sentidos alheios, e também estimular que tal individuo participe e
aceite a organizacdo, sentindo-se parte dela como membro importante.

A partir do momento em que o funcionario consegue perceber que seu trabalho esta
contribuindo para o desenvolvimento da empresa, ele passa a se sentir mais motivado em
continuar desempenhando um bom papel, o que reflete na qualidade do trabalho. Além disso,
um funcionario motivado passa a ter uma melhor relagdo com seus colegas e com a geréncia,
estando propenso a realizar seu trabalho da melhor maneira possivel de forma que a mudanca
seja benéfica para todos os envolvidos com a organizag&o.

O profissional de Relagdes Publicas pode ser considerado apto a conduzir a
comunicagdo de uma empresa a partir de seu entendimento, estimulo e observacéo, de forma
que o processo comunicacional seja bem estruturado. Para isso, & necessario que 0S
administradores estejam conscientes da importdncia da comunicagdo no contexto
organizacional e permitam que ela se estabeleca na pratica. O profissional que atua na
condugdo da comunicacdo organizacional tem ferramentas para valorizi-la e também
capacidade de demonstrar o poder que a comunicagdo tem em realizar mudangas positivas
para a organizagé&o.

Com base neste aspecto, pode-se afirmar que a organizagéo consciente da importancia
da comunicagdo para seu desenvolvimento esteja disposta a proporcionar interacdo social
entre seus funcionarios. Assim, havera um melhor relacionamento com seus publicos além de
ser permitida a ocorréncia de processos comunicacionais mais eficazes. Esses procedimentos
interativos fazem parte da cultura organizacional, pois diz respeito aos relacionamentos entre
individuos que observam e interagem a partir da realidade de que fazem parte.

Desse modo, a linguagem passa a ser um fator imprescindivel para que ocorra a
interacéo, devido a sua utilizac&o por meio da escrita — elaboragéo de documentos formais — e
também falada — conversas que ocorrem no ambiente de trabalho sobre diversos temas,

principalmente sobre o trabalho em comum. A respeito desse assunto, pode-se entender que
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[...] é pelo significado da linguagem que os novos individuos aprendem a
cultura da empresa e suas regras. Eles aprendem o que é tido como correto e
0 que é considerado inadequado, bem como assumem expressfes da
linguagem reforcadas pelos rituais e procedimentos que formam a
arquitetura social da organizagdo (Idem, p. 139).

A linguagem n&o pode ser utilizada somente como forma de comunica¢do. Devem ser
analisados também os processos envolvidos no campo da linguagem, tais como o pensamento
dos individuos e suas tomadas de decisdes. A esse respeito, 0 uso da linguagem reside, entre
outros aspectos, no sentido que o mundo apresenta para cada individuo em especifico, o qual,
a partir da comunicagéo, estabelece processos de integragdo com seus pares.

No que se refere aos tipos de comunicagdo, que podem ser classificadas como formal e
informal, é necessario analisar-se alguns aspectos. No caso da comunicacdo formal ha um
estabelecimento de acordo com o organograma da empresa, no qual a estrutura organizacional
— “missdo, metas, objetivos, praticas e politicas operacionais, niveis de controle, tarefa,
departamentalizacdo” (Idem, p. 140) — decide qual fluxo seré seguido pela comunicacéo.

A respeito da comunicacdo informal estdo inseridos aspectos relacionados a
afetividade que envolve os processos psicossocioldgicos. Na informalidade sdo observadas as
aptidGes individuais, os relacionamentos interativos, 0s sentimentos, as normas, os valores, 0s
desejos emocionais, enfim, grande parte das individualidades de cada pessoa aparece na
comunicacdo informal que ocorre a partir da interagéo.

A comunicagdo informal deve ser analisada cuidadosamente, pois se estabelece a
partir das individualidades das pessoas, refletindo o grau de satisfacdo e desenvolvimento de

cada individuo.

Individuos que se comunicam informalmente conhecem uns aos outros e
podem desenvolver relagdes que ultrapassam a funcdo da organizagdo
formal. [...] Tudo isso faz com que olhemos com mais cuidado para a
comunicagdo informal, a partir do momento que ela flui de forma natural,
nao forcada, sugerida ou atribuida (Idem, p. 141).
Pelo fato da organizagdo apresentar caracteristicas de organismo vivo, como se fosse
uma “sociedade em miniatura”, ela apresenta realidades que devem ser observadas. A
convivéncia didria entre os integrantes da organizagdo gera determinados relacionamentos
internos, e até mesmo externos a organizacdo. Tal convivéncia faz com que as pessoas passem

a compartilhar conhecimentos que ndo existiam anteriormente, resultando em uma
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diferenciacdo da realidade organizacional e proporcionando a disseminacdo de informagdes
que se tornam necessarias para o cotidiano.

Grande parte desse conhecimento adquirido ocorre na interagdo social existente no
ambiente de trabalho. A informacéo e o conhecimento estéo relacionados a comunicacéo entre
os individuos, e tal comunicacdo, quando realizada face a face, promovem uma tentativa de
compreensdo e de troca de informagdes. Dessa maneira, a0 mesmo tempo em que se
comunicam ocorre uma producdo e um recebimento de informagdes de ambos os lados, e tal
processo estd atrelado ao funcionamento e desenvolvimento da organizacéo.

Como se sabe, diversos séo os fatores que modificam a cultura de uma sociedade, e, de
igual maneira, uma organizagéo. Ferrari (2009) afirma que a cultura possui poder de moldar
determinados comportamentos e valores, diante da concepgdo moderna advinda da
globalizagdo. Desse modo, o relagdes-pUblicas deve ter certo cuidado ao reconhecer as
diferencas entre os individuos e buscar sempre chegar a um consenso, que ocorre por meio da
mediag&o e da traducdo de comportamentos do ambiente organizacional, de forma que ocorra
uma comunicagéo eficaz.

O individuo que se sente motivado devido & sua participacdo com relagdo as mudangas
organizacionais cria certo compromisso com a empresa em que trabalha e passa a colaborar
na construcdo da comunicacdo qualificada. Esse resultado pode ser obtido através das
atividades de Relagfes Publicas, pois os profissionais buscam cada vez mais estabelecer “[...]
politicas corporativas de relacionamento e de comunicagdo com seus publicos, permitindo que
a organizagdo passe a ser percebida positivamente pela opinido publica (FERRARI, 2009, p.
258-9).

N&o se pode vangloriar a profissdo de RelagBes Publicas como a Unica capaz de
solucionar questBes tdo sérias e problematicas no que tange a realizagdo de um projeto
comunicacional eficaz, pois é sabido que muitos profissionais de outras areas tem
competéncia para elaborar planos de comunicacéo exemplares.

Porém, o relagdes-publicas enquanto sujeito compromissado com suas atribuigdes de
individuo, profissional e agente da mudanca é capaz de aproveitar sua producdo de
conhecimento, adquirida ao longo dos estudos e pesquisas especificas, para ajudar a recompor
um quadro comunicacional de uma organizagdo. Para isso, é preciso que o mesmo tenha a
capacidade de analisar o contexto organizacional de forma a observar as agdes desenvolvidas
por determinados grupos, juntamente com suas reagdes e pensamentos.

Ao ser estabelecida uma andlise interna e externa a organizacdo o profissional

consegue ter material para elaborar um projeto de comunicagdo eficaz para a organizagao,
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pois ao colher informagGes que refletem direta ou indiretamente no contexto organizacional
ele sente seguranca em realizar seu trabalho. Também héa grande preocupacéo, por parte das
qualificacbes de Relagbes Puablicas, em observar o individuo organizacional e suas
complexidades com um olhar mais especifico, que permita o entendimento das atitudes
humanas, tais como normas, valores, tradi¢des, sentimentos, posi¢éo social, enfim, a cultura

de cada individuo.

2.3 Gestdo de Pessoas

Quando se analisa o0s aspectos constitutivos de uma cultura organizacional é
impossivel ndo relaciona-los ao elemento humano. O processo organizacional se forma por
meio dos relacionamentos humanos, sejam eles no ambiente interno da propria empresa como
também em todos os outros relacionamentos exteriores necessarios para que uma organizacdo
funcione plenamente.

Dessa forma, uma teoria que vem sendo estudada e pesquisada no decorrer das ultimas
décadas tem se mostrado relevante ao discutir exatamente o elemento humano e a sua
importancia para o desenvolvimento de uma organizagdo. Por se tratar de um tema
contestvel ocorrem discussdes até com relagdo & nomenclatura, que através dos anos foi
bastante modificada, mas neste trabalho sera apresentada como Gestéao de Pessoas.

Desde o surgimento das empresas até os dias de hoje ocorreram diversas mudancas
econdmicas, politicas e sociais que refletiram e serviram como bagagem para que as empresas
modificassem suas estratégias. No atual cenario globalizado ndo é diferente, devido a
necessidade das organizaces se adaptarem as mudancas que refletem em seu
desenvolvimento e a constante busca em se estabelecer concretamente no mercado tdo
competitivo.

Uma dessas grandes mudangas que vem ocorrendo com os ares globais se apresenta no
trato com o fator humano, entendido atualmente como o componente principal/essencial das
organizagdes. De acordo com os estudos de Antonio Carlos Gil (2009), o qual aborda o
assunto de forma pertinente em sua obra Gestdo de Pessoas: enfoque nos papéis
profissionais, nos dias de hoje os administradores da area de recursos humanos devem ver o
empregado como um individuo que alavanca a organizagao e, por isso, devem ser vistos como
parceiros que se esforcam e investem suas capacidades para o bom funcionamento da

organizacdo e também para obterem retorno do que foi investido.
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Segundo o autor, “Gestéo de Pessoas é a fungdo gerencial que visa & cooperacdo das
pessoas que atuam nas organizacgdes para o alcance dos objetivos tanto organizacionais quanto
individuais” (GIL, 2009, p. 17). Dessa forma, percebe-se que ndo existe mais aquela antiga
visdo unilateral de que somente a organizacdo deve atingir seus objetivos, sem se preocupar
com quem participou do processo de crescimento. Pelo contrario, agora a énfase passou a ser
dada nas pessoas responsaveis pelo desenvolvimento organizacional, as quais também
possuem seus proprios objetivos que devem ser conquistados, em Ultima instancia, com
satisfacdo pessoal e profissional.

O termo Gestdo de Pessoas passou por um processo evolutivo descendente de
Administracdo Pessoal, Relagdes Industriais e Administracdo de Recursos Humanos. Este
altimo vem caindo em desuso devido & restricdo da palavra “recursos” em caracterizar o
empregado da mesma maneira que sdo caracterizados 0s recursos materiais e financeiros.
Dessa forma, o novo termo tem como intencdo e objetivo designar os individuos que
trabalham nas organizagdes como cooperadores e parceiros, buscando sempre aproxima-lo da
realidade organizacional e fazer com que 0 mesmo se sinta parte da organizagdo como um

todo.

[...] esse termo reflete uma concepgéo acerca das pessoas e das organizagdes
que podera ser compreendida de forma melhor mediante o estudo da
evolucdo historica do processo de gestdo de pessoas (Idem, p. 18).

O processo que levou a troca de nomenclatura pode ser melhor entendido quando
ocorre uma analise mais detalhada da evolucéo histérica da administracéo, voltada para a area
de recursos humanos. 1sso se torna possivel quando se observa algumas concepgdes de
estudiosos da Administracdo Cientifica como Frederick W. Taylor (1856-1915), nos Estados
Unidos, e de Henri Fayol (1841-1925), na Franca.

Ainda segundo Gil, o pesquisador Taylor desenvolveu o sistema de Administracdo
Cientifica com base em observacOes feitas nas producdes de empresas e concluiu como
resultado que os operarios tinham capacidades de produzir muito além do que estavam
produzindo. Assim, com o sistema de Administracdo Cientifica ele promoveu a simplificagéo
dos movimentos de trabalho com a intencdo de reduzir o tempo de jornada. Uma das
concepcdes do taylorismo era realizar uma revolucdo mental nos empregados e empregadores
com objetivo de aumentar cada vez mais o lucro da empresa.

As concepgdes de Fayol também contribuiram para a formagdo da Administragéo

Cientifica. O fayolismo ficou conhecido como a doutrina que permite aos subordinados
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realizar atividades técnicas. “Essa doutrina atribui aos subordinados uma capacidade técnica,
que se exprime nos principios: conhecer, prever, organizar, comandar, coordenar, e controlar”
(Idem, p. 18). Outro pesquisador da area da Administracdo Cientifica foi Henry Ford (1863-
1947), que fundamentou seus estudos a partir da industria automobilistica norte-americana.

Ele enfatizava que uma empresa deveria adotar a producdo em massa para que
houvesse uma diminuigdo nos custos, além de ter uma aparelhagem com tecnologia necessaria
para aproveitar amplamente a capacidade de producdo operaria. Algumas vantagens poderiam
ser vistas no fordismo, tais como a alta especializacéo do trabalho — uma vez que o operério se
especializava na realizacdo de uma Unica tarefa, portanto adquiria grande aptiddo —
remuneracdo de qualidade e menor jornada de trabalho, com o intuito de aumento da
producéo.

Partindo-se para outro ramo da administragdo, analisam-se algumas visdes
desenvolvidas por Elton Mayo (1890-1949), o qual formou as bases de movimentos como o
da valorizagdo das relagbes humanas no trabalho. Este movimento surgiu como uma nova
analise das formas de producéo, que agora tinham como necessidade um maior cuidado com
relacdo aos fatores psicoldgicos e sociais dos operarios das linhas de montagem.

A partir dessas visdes de Mayo comegaram a surgir diversas pesquisas a respeito da
importancia em se preocupar com os fatores psicoldgicos e sociais dos trabalhadores, o que

resultou em uma maior valorizagéo das relagdes humanas no trabalho.

A descoberta da relevancia do fator humano na empresa veio proporcionar o
refinamento da ideologia da harmonizacdo entre capital e trabalho definida
pelos tedricos da Administracdo Cientifica. Com efeito, pode-se dizer que as
Relagbes Humanas constituem um processo de integracdo de individuos
numa situacdo de trabalho, de modo a fazer com que os trabalhadores
colaborem com a empresa e até encontrem satisfacdo de suas necessidades
sociais e psicolégicas (Idem, p. 19).

Dessa forma, pode-se perceber que com as abordagens das relagbes humanas é
possivel construir um olhar mais especifico quando se analisam as atividades dos
trabalhadores. Quando os individuos de uma mesma organizagdo interagem entre si, tanto
com relacdo ao trabalho como com relagdo a assuntos pessoais, hd um enriquecimento de
ambas as partes, pois o empregado bem resolvido com seus assuntos pessoais tem melhor
desempenho no trabalho, colaborando com o desenvolvimento da empresa, e, assim, se
satisfaz social e psicologicamente.

Partindo-se desse ponto, a partir da década de 60 a Administracdo de Recursos

Humanos comeca a ser usada para dar suporte ao fator humano das organizagbes. Seu
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entendimento teve como base a Administracdo de Pessoal, que tinha como principios uma
abordagem sistémica, ou seja, a organizagdo passou a Ser vista como um sistema, pois a
mesma € composta por individuos que interagem socialmente entre si e, consequentemente,
formam uma estrutura organizada.

J& a partir da década de 80, muitas empresas passam a sentir variacbes em suas
estruturas, as quais comecaram a surgir diante da mudanga de cenario ambiental e
organizacional advindas da globalizacdo econdmica. O aumento da competitividade e as
novidades tecnoldgicas e comunicacionais também contribuiram para que as organizagdes
buscassem se ajustar a essa nova conjuntura, 0 que permitiu uma evolugdo quanto a
importancia do papel exercido pelos individuos nas organizacdes.

Desse modo, a partir da década de 90 foram realizados questionamentos a respeito da
maneira como estava sendo realizada a Administracdo de Recursos Humanos nas empresas
em geral. As discussdes sobre a mudanga de nomenclatura comegaram a demonstrar que a
utilizacdo da palavra “recursos” ndo se encaixava com a palavra “humano”, mesmo porque o
homem enquanto sujeito ndo poderia ser comparado a algo tangivel e passivel de ser
administrado, tendo em vista a comparacdo com qualquer maquina em que seu rendimento
possa ser medido.

Assim, comegou a ser proposta uma modificagdo nos termos utilizados, passando a
considerar o individuo como “parte do patrimdnio da organizacdo” (Idem, p. 23). Chiavenato
(apud GIL, 2009, p. 23) relata as ideias dos criticos em tratar as pessoas das organizagdes
como parceiras, de modo a reconhecé-las como fornecedores de “conhecimentos, habilidades,
capacidades e, sobretudo, 0 mais importante aporte para as organizacdes: a inteligéncia”. Com
essa mudanca de postura as pessoas passariam a constituir o “capital intelectual” da empresa,
0 que modificaria 0 modo de tratamento, pois ndo mais Seriam VistoS COMO Meros
funcionérios contratados, mas sim como parceiros de negocios.

Essa tendéncia a mudanga ficou conhecida como Gestdo de Pessoas, e mesmo que as
maiores discussdes ainda ocorram no meio académico, de modo a estabelecer a parceria do
funcionario com a organizacdo, caminha-se para uma mudanca real e estrutural das
organizacdes. No cenério atual muitas empresas ja vem demonstrando certo interesse em se
utilizar a Gestdo de Pessoas, pois dessa maneira seus empregados serdo vistos realmente
como parceiros das organizagdes e serdo incentivados a participarem das decisdes mais
importantes.

De acordo com Silveira et al (2002), as empresas que buscam o sucesso no mercado

de trabalho devem dar total importancia para o fator humano disseminado nas teorias de
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gestdo de pessoas. Uma das abordagens mais propagadas a respeito do tema ocorre com 0
papel dos lideres nas organizacOes, em vista de realiza¢cbes de mudangas em diversos aspectos
organizacionais.

Para que as mudancas sejam benéficas tanto para a organizacdo como para 0S
colaboradores, é necessério que seja algo inovador, que promova 0 engajamento de todos na
busca de um objetivo comum, sempre com respeito as crencas, aos valores e as habilidades de
todos. Para isso, os individuos devem focar em uma visdo que modifique a realidade, e a

figura do lider se torna muito importante nessa busca inovadora.

A habilidade de administrar pessoas tem a ver com o saber liderar, 0 que
deve ser encorajado nas empresas. Isso esta relacionado com a cultura da
empresa na qual o profissional esta inserido que ird despertar, ou ndo, suas
melhores caracteristicas (SILVEIRA ET AL, 2002, p. 98).

Empresas com visbes amplas de negdcios tentam se habilitar em processos
comunicacionais que permitem poder participativo aos seus funcionarios. Nesse caso, 0S
lideres se mostram como figuras imprescindiveis para motivarem, inspirarem e oferecem aos
individuos boas condigdes para a realizacdo das funcBes. Tal fato resulta na satisfagdo do
colaborador, pois 0 mesmo passa a ter conhecimento concreto de qual funcéo ir4 realizar, se
serd recompensado e se atingird as metas propostas, contribuindo assim, de forma estratégica
para o desenvolvimento organizacional.

O papel do lider como representante da organizacdo, permite que seja proporcionado
ao funcionario fungdes de aprendizagem, crescimento e desenvolvimento, ndo s6 dando
énfase em seu trabalho, mas também em sua vida. Empresas que direcionam seus olhares para
os individuos passam a vé-los como seres dindmicos que podem ser transformados em vista
de uma melhor qualidade de vida e de trabalho.

Tal visdo estratégica de demonstrar preocupagdo com o individuo permite que a
empresa garanta certa vantagem competitiva no mercado. Medidas como integragdo social,
treinamento, desenvolvimento qualificado, lideranga, motivagéo, comunicagdo, participacao
em decisoes, etc., aliadas ao bom desempenho e gratificaces fazem com que o funcionéario se
sinta motivado a realizar um bom trabalho para manter altos padroes de qualidade que

garantam um diferencial.

Mudar a empresa por meio de pessoas exige, necessariamente, uma profunda
reformulagdo na maneira de administra-las. A modernizacdo da area requer a
adocdo de um conjunto integrado de medidas, tais como a implantacdo de
uma administracdo participativa, desenvolvimento de uma cultura
empresarial democréatica, énfase na qualidade total, uma nova estrutura
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organizacional enxuta e flexivel, descentralizacdo, compartilhamento de
decisdes e aces, terceirizacdo, benchmarking e coisas assim (ldem, p. 103-
104).

Tal preocupacéo com o desempenho humano nas organizagdes também é abordada por
Chiavenato (2009), quando 0 mesmo acredita que é necessério haver uma administracdo
participativa que ndo mais focalize a énfase nas tarefas, mas sim nas pessoas, no elemento
humano. Essa tendéncia humanista tem como foco o cargo do individuo e as condigdes
atribuidas para que a funcéo seja realizada.

O funcionério passa a ser visto como uma pessoa que tem suas proprias necessidades
e, desse modo, ndo pode ser visto como uma maquina. Além disso, a visdo humanista tratada
pelo autor permite que haja interagdes entre as pessoas e 0s administradores da organizacéo,
resultando em uma participagéo ativa acerca de determinadas decisdes que venham a ser feitas
e também de uma satisfagdo pessoal do trabalhador, que se sente mais motivado e importante
ao desempenhar sua fungéo.

Dessa forma, ao passo em que 0s empregados se sentem parte da organizagdo e se
identificam com os papéis exercidos hd um melhor desempenho de fungdes, pois € possivel
perceber a reciprocidade. Uma organizacgdo que visa utilizar o talento das pessoas que estéo
dispostas a mostrar suas capacidades e habilidades consegue obter sinergia qualificada para se
desenvolver em muitos aspectos, principalmente quando se destaca no mercado competitivo

globalizado.

[...] a ciéncia da Administracdo vem sendo cada vez mais desafiada a superar
um namero cada vez maior de problemas decorrentes da transicdo pela qual
passa 0 mundo contemporaneo. Transicdo essa que corresponde ao declinio
da economia de base industrial e ao surgimento de uma nova ordem
econbmica caracterizada por um novo recurso basico: o conhecimento.
Dessa forma, a Gestdo de Pessoas, mais do que qualquer outro ramo da
Administracdo, vem sofrendo esses desafios, sobretudo porque sua matéria-
prima é exatamente o conhecimento (GIL, 2009, p. 31).

Uma organizacgdo que utiliza os mecanismos da Gestdo de Pessoas deve aproveitar o
conhecimento de seu funcionério de forma a melhorar seu desenvolvimento. A visdo atual é
de que a obten¢do de lucro ndo depende mais Unica e exclusivamente da produgdo industrial
em larga escala. Hoje em dia considera-se muito mais importante o investimento em
profissionais que possuem conhecimento especifico sobre determinados aspectos que fazem a
diferenca para o crescimento da organizacao.

Também se deve ter maior atencdo por parte dos administradores no que se refere ao

conhecimento de funcionérios que, mesmo sem ter especializagdes, contribuem para a
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elaboragdo de tarefas qualificadas, pois o conhecimento de mundo e a vivéncia fora da
organizacdo sdo mostrados em seu trabalho. Tanto a utilizacdo de conhecimento especifico de
empregados especializados em determinada &rea, quanto o conhecimento de mundo que
determinadas pessoas adquiriram ao longo da vida podem ser aplicados a organizagdo de
forma a enriquecé-la enquanto diferencial de mercado.

Outro aspecto importante que também diz respeito a Gestdo de Pessoas estd na
capacitacdo do empregado para que o mesmo adquira um conhecimento mais abrangente
acerca de sua fungdo. Para que uma organizagdo ganhe espagos cada vez maiores no mercado
ela deve ter consciéncia que seu corpo de trabalho seja qualificado, fazendo assim, o uso das
habilidades e capacidades que cada membro organizacional possui. Esse investimento pessoal
em individuos capacitados certamente sera um diferencial da organizacdo, pois as tarefas
serdo realizadas de forma satisfatoria, o que garantira uma melhor qualificacdo para a empresa
e uma melhor posi¢&do no mercado.

Assim, € possivel entender a Gestdo de Pessoas como método que vé no individuo
grandes capacidades de atuacdo organizacional. A visdo antiga que diz que a execugédo do
trabalho deveria ser mecanicista e positivista estd dando lugar a uma nova viséo da qualidade
do trabalho, que depende de uma infraestrutura adequada e do investimento no conhecimento
do trabalhador. Ademais, o fator da integragdo social entre 0s empregados e 0s
administradores vem sendo amplamente discutido de forma a garantir 0 sucesso
comunicacional em uma organizagéo.

OrganizagOes que fazem uso da comunicagdo aberta para se relacionarem com seus
empregados permitem que os individuos que interagem entre si em seu ambiente de trabalho
consigam ter uma maior qualidade na producédo. A partir da interacdo social os trabalhadores
exprimem suas aptiddes e se sentem tranquilos ao demonstrarem seus valores, suas atitudes e
suas concepcdes de vida. Tal fato garante um melhor desempenho do funcionario, pois
quando a organizagéo se preocupa em dar melhores condig¢Ges de trabalho e de vida para seu
empregado, ela permite que 0 mesmo obtenha satisfagdo pessoal e profissional, garantindo um
melhor desempenho organizacional.

Enfim, para Silveira et al (2002) os administradores devem compreender a importancia
da condi¢cdo humana como fator de progresso e sucesso organizacional. Uma empresa que
passa a ter um olhar mais especifico para lidar com as atitudes de seus funcionérios e, ao
mesmo tempo, saber administrar diante das mudangas de atitudes, consegue se tornar uma

organizacao estruturada e com grande visibilidade.
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O ato de inspirar, encorajar e motivar o colaborador faz com que a organizagdo se
cologue em um patamar superior as demais, pois o funcionario vé em seu trabalho grandes
oportunidades de crescimento e passa a ter aspiragdes que resultam em um desempenho cada
vez mais qualificado. A partir do momento em que 0s objetivos organizacionais s&o
compartilhados com o todo, os colaboradores se sentem parte da empresa e passam a agir de
modo a garantir 0 sucesso organizacional e, principalmente, o sucesso profissional, pois se

sentem reconhecidos e motivados a continuarem exercendo um bom papel.



3 OS PUBLICOS DA ORGANIZACAO E A NOVA ABORDAGEM DE
“RELACIONAMENTOS CORPORATIVOS”

3.1 Conceito de publico

Apos ter sido feita a pesquisa sobre cultura organizacional e a sua abrangéncia no que
tange ao funcionamento e desenvolvimento de uma organizacdo, serdo feitas andlises
referentes ao tema “publico”. Para isso, serdo analisados conceitos referentes aos publicos que
fazem parte de uma organizagdo, direta ou indiretamente, de forma a avaliar a participagéo e
grau de influéncia de determinados publicos no contexto organizacional.

Hebe Wey (1986), estudioso da &rea de RelagBes Publicas, traz em sua obra O
Processo de RelagBes Publicas alguns aspectos referentes a temética sugerida. Ele afirma que
organizagdes tanto publicas quanto privadas devem ter consciéncia da importancia de manter
um bom relacionamento com os diversos tipos de publicos que, de alguma maneira,
influenciam no dia-a-dia da empresa.

Wey afirma ainda que as Rela¢BGes Publicas é uma area interdisciplinar que pode
representar tanto a Administracéo quanto a Comunicagdo Social, no que se refere aos publicos
da organizagéo, pois estabelecem uma fungdo de geréncia ao atuarem na segmentacdo dos
publicos da opinido publica, que passam a ser classificados de acordo com o grau de
relacionamento estabelecido com a empresa e também avaliam o modo de atuacdo de tais
publicos na entidade a qual pertence. Dessa forma, o profissional teria que ser capacitado na
utilizagdo de linguagens adequadas aos diferentes tipos de publicos, fazendo com que sua
mensagem atinja satisfatoriamente o publico desejado.

Os publicos de uma empresa séo classificados com base nas areas de relacionamento,
que abrangem dois grandes grupos: publico externo e publico interno. O primeiro é composto
por agentes comerciais, financeiros, governamentais, comunitarios, educacionais e pela
comunicacdo trabalhista. J& o publico interno é composto basicamente pelos empregados da
empresa.

Em se tratando do publico interno, o autor acredita que para que a satisfacdo dos
empregados seja garantida, os mesmos devem se sentir Uteis na realizacdo do trabalho, de
modo a se tornarem seres com dignidade. Para isso, deve ocorrer uma identificagdo com o
trabalho desenvolvido e com a organizagdo, garantindo a satisfagdo pessoal e uma total

compreensao de seu papel como colaborador.
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Ao pesquisar as obras de Fébio Franga, percebe-se sua grande preocupagdo no
esclarecimento das abordagens dos publicos das organizac6es. Em seu livro Publicos — como
identificad-los em uma nova visdo estratégica (2008), ele traz teorias de diversos autores da
area de relagdes publicas que se empenham no aprofundamento dos aspectos relacionados a
tematica, de modo a facilitar a compreensdo académica e profissional dos adeptos as relacdes
publicas.

Na apresentagdo do livro, Franca relembra uma definigdo antiga de publico, que o trata
como um grupo de pessoas que possuem interesses em comum, que resolvem suas
controvérsias por meio do debate. Porém, em contrapartida, tal defini¢do ndo mais se aplica as
novas organizages que Se reestruturaram e agora Se apresentam no mais alto grau de
globalizagdo. Atualmente ha outra realidade mercadoldgica que vem se tornando cada vez
mais competitiva, 0 que permitiu um objetivo mais especifico das organizagdes diante de seus
publicos, com o intuito de desenvolver parcerias comerciais de interesse de ambos os lados.

A realizacdo de inimeras pesquisas na area de relagBes publicas, principalmente na
abordagem dos publicos, permitiu que se chegasse a conclusdo referente & necessidade de
existir um valor estratégico ao se planejar uma comunicacéo organizacional, com uma dire¢do
que abrangesse todos os publicos ligados a uma organizagdo, que ndo apenas divididos
tradicionalmente em internos e externos. Para isso, a atividade de relagbes publicas seria a

mais indicada, pois

Néo basta citar um rol de publicos, é preciso se convencer de que o trabalho
de relagdes-publicas exige que se defina com clareza a quais publicos
estamos nos dirigindo e qual a interdependéncia existente nessa associacdo
com relacdo as pressdes exercidas entre as partes e as vantagens que podem
ser auferidas desse convivio (FRANCA, 2008, p. XVII).

Andrade (1989) e Wilcox (2001), (apud FRANCA, 2008) classificam publico como
sendo uma mistura complexa de grupos que possuem diferentes pontos de vista com relagéo a
cultura, religido e economia, mas que, de certa forma, se entendem em alguns momentos e em
outros se digladiam. No que se refere a dificuldade da definicdo do termo, também sdo usadas
teorias filosoficas e socioldgicas, dentre as quais, pode-se citar a afirmagdo do autor Herbert

Baus (1963) que define publico, em sentido amplo, como a humanidade. De modo geral,

A base da existéncia dos publicos é a relacdo, a necessidade de troca de
experiéncias entre as pessoas, de bens e servigos entre 0s grupos ou entre
uma organizacao e os publicos dos quais ela depende para sua constituicao,
seu desenvolvimento e sua sobrevivéncia (Idem, p. XXI e XXI|I).
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Ao comentar sobre as atividades de Relagdes Publicas, Franca comenta algumas partes
do Parlamento Nacional de RelagBes Publicas (1988) — movimento de atualizacdo da
atividade. No documento se mostra de forma clara que corresponde & atividade de relacdes
publicas o diagndstico do relacionamento das entidades com seus publicos e a proposta de
politicas e estratégias que sejam pertinentes as necessidades de relacionamentos que as
entidades tenham com seus publicos.

Além das funcbes da profissdo também estarem ligadas & consolidacdo da marca da
organizacdo e & promocao do conceito corporativo, foi concluido que o objetivo primordial da
atividade de relagces publicas é o “estabelecimento de relacionamentos”. Tal mecanismo deve
estar aliado a uma excelente estratégia da organizacéo no que diz respeito ao relacionamento
com seus publicos especificos, visando atingir os objetivos institucionais e mercadoldgicos
almejados.

Existem outros conceitos sobre publico que ndo se encaixam na visdo mercadol6gica,
sendo estabelecida uma visdo socioldgica e politica do termo. Tais conceitos socioldgicos e
politicos geralmente estéo presentes em manuais de relagdes publicas, os quais sdo elaborados
a partir das opinides dos estudiosos da area. Dessa forma, o conceito de publico refere-se
aquilo que pertence ou é de destino da populacdo em geral, ao coletivo e a tudo o que ele
engloba; e o conceito politico do mesmo se aplica aquilo que é pertencente ao governo de um
pais e que se mostra disponivel aos cidad&os.

O estudioso James E. Gruning (apud FRANCA, 2008) é especialista na area de
RelagBes Publicas e afirma que as definigdes socioldgicas descritas por Blumer (1971) sdo as
mais claras e as mais Uteis que deveriam ser utilizadas no nosso universo contemporaneo, mas
que muitas vezes ndo sdo levadas em consideragdo pelos profissionais ao realizarem seu
trabalho. De acordo com Blumer (apud FRANCA, 2008), publico é usado para nomear um
grupo de pessoas que: “1. Estdo envolvidas em uma dada questdo; 2. Que se encontram
divididas em suas posi¢des diante dessa questéo; 3. Discutem a respeito do problema.” (Idem,
p. 14).

O sociblogo acredita que o tipo de publico em questdo ndo possui conhecimento da
identidade compartilhada, pois ndo possuem um sentimento de grupo, visto que a principal
peculiaridade reside no desacordo e na discussdo do que deve ser feito. Dessa forma é
adquirida uma particularidade que age na intengdo de alcancar decisdes ou opinides coletivas

dentro do grupo ao qual estéo inseridos.
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Nas analises de Andrade (apud FRANCA, 2008), um grande colaborador nos estudos
dos conceitos sociologicos de publicos relacionados a &rea de RelagBes Publicas, séo
comentadas algumas preocupacOes referentes & diferenciacdo dos conceitos de multiddo,
massa e publico, pois acredita-se que tais consideragdes auxiliam no estudo dos publicos ao
passo que pode evitar duvidas relacionadas ao tema.

Andrade classifica massa como um

Agrupamento de pessoas sem contiguidade espacial; é composta de
individuos andnimos, que participam de um mesmo comportamento
coletivo, porém sem apresentar organizacdo e unidade, e que convergem
para um acontecimento importante, a base principalmente de consideracdes
emocionais (apud FRANCA, 2008, p. 18-19).

Ja a multiddo é considerada como um

Grupo espontaneo de individuos, unidos por lacos de contiguidade fisica.
Age baseada em impulsos, sendo inconstante, sugestionavel e irresponsavel.
A formacdo de uma multidao pressupde, inicialmente, a ocorréncia de algum
acontecimento emocionante que atraiu a atencdo de varias pessoas (apud
FRANCA, 2008, p. 19).

Devido & existéncia de uma pluralidade de puablicos na &rea de relagbes publicas,
existe certa dificuldade no que diz respeito a mensagem que sera dirigida a determinado
publico, pois os publicos se diferenciam uns dos outros. Desse modo, é necessario obter certa
clareza no direcionamento da comunicagdo, para que a mesma seja captada pelo publico
visado, resultando no entendimento da mensagem.

Tal fato de diferenciacdo das formas de se relacionar com os publicos pode ser
entendido pelo profissional de relagbes publicas quando 0 mesmo tem o conhecimento de que

ele

[...] ndo se envolve apenas com um [grifo do autor] publico, ou com o [grifo
do autor] publico, mas interage com diversos outros. Pode-se, portanto,
afirmar que da esséncia das relagbes publicas a multirrelacdo, a qual é
estabelecida com os publicos, que podem ser chamados de pluripdblicos
(FRANGCA, 2008, p. 20).

Grunig (1984) relata em seus estudos a impossibilidade de classificar publico de forma
generalizada, pois afirma que os publicos sempre s&o especificos, com problemas em comum,

0 que garante a ndo generalizagdo dos mesmos. De acordo com as ideias de Milton J. Esman,



45

conceituado estudioso analisado pro Grunig e Hunt (1984) as organizag¢fes se vinculam com
seus publicos a partir de quatro principais tipos de vinculos.

Vinculos de poder; relacbes com organizacdes e grupos sociais (governo, conselhos de
administracdo, acionistas, Congresso, leis estaduais e lideres comunitérios); vinculos
funcionais: relagcBes com organizagdes ou publicos que fornecem inputs e recebem outputs
(inputs sdo os empregados, fornecedores e sindicatos e outputs outras organizagdes e
consumidores); vinculos normativos: relacdes com organizagbes que possuem problemas de
mesma propor¢ado; vinculos gerais ou difusos: conexdes com organizagdes sociais que ndo sdo
declaradamente nomeadas como organizagfes formais (ambientalistas, estudantes, eleitores,
midia etc.).

Com relagdo ao recente uso do conceito de stakeholders, observa-se a afirmacéo de
Carroll (1998), que explica o termo como sendo uma defini¢do para todas as pessoas que se
relacionam com as empresas mediante determinado interesse, tais como acionistas, governo,
consumidores, funcionéarios, midia etc., visto que a palavra stake significa interesse ou
participagdo em algum tipo de iniciativa referente aos projetos da organizagdo, podendo ser
classificado como reivindicagdo. J& na visdo de Hunt e Grunig (1994), o novo termo é
utilizado como um sindnimo de publico, porém com uma pequena diferenca que se resume na
participacdo das decisdes da organizacdo por parte dos stakeholders, ou seja, pelo fato dos

stakeholders serem pessoas, eles atuam diretamente nas decisdes organizacionais.

O neologismo stakeholders e o limitado conhecimento do termo fazem com
gue ele seja entendido como se significasse 0 mesmo que qualquer tipo de
plblico. E importante ressaltar ainda que o termo ndo se subdivide em
designacdes de publicos internos e externos (Idem, p. 34).

Desse modo, os stakeholders séo as pessoas ou 0s grupos que se vinculam a uma
organizacdo devido a existéncia de uma conexdo que interliga os interesses de ambos. Assim,
em uma sociedade diversificada como a nossa, pode-se dizer que os stakeholders de uma
organizagdo sdo grupos de interesses distintos como a comunidade, a midia, 0 governo, as
entidades sociais, o publico em geral, etc.

Ao discorrer sobre uma definicdo de publico mais comum, Franga comenta a
classificacdo de publicos internos, externos e mistos. O publico interno “é aquele que
apresenta claras ligacBes socioecondmicas e juridicas com a empresa onde trabalha,

vivenciando suas rotinas e ocupando espaco fisico da instituicdo” (Ibidem, p. 39), ou seja, 0



46

publico interno é composto pelo corpo de funcionarios da organizacéo, os quais usufruem do
espaco fisico da empresa para realizarem suas funcdes especificas.

Ha certa dificuldade na classificagdo exata do publico interno, pois entram em
discussdo as categorias em que se encaixam o0s funciondrios. Em alguns casos, s&o
classificados como publico interno apenas aqueles que estdo presentes na empresa, no local
fisico em si, porém outras concepg¢Bes consideram como publico interno demais categorias,
como diretores, fornecedores, acionistas, revendedores, clientes etc., 0s quais nem sempre
estdo presentes no dia a dia da empresa, mas que, de certa forma, fazem parte da organizagéo,
direta ou indiretamente.

J& o publico externo é classificado como “aquele que ndo apresenta claras ligagbes
socioecondmicas e juridicas com a empresa, mas que interessa a instituicdo por objetivos
mercadoldgicos, politicos e sociologicos” (Idem, 2008, p. 42), ou seja, sdo os publicos que
mantém certa relagdo com a organizacéao pelo fato de exercerem atividades que condizem com
a manutencéo e progresso mercadoldgico da mesma. Ainda que o publico externo ndo faca
parte da empresa, fisicamente falando, ele é considerado de grande relevancia devido a sua
atuacdo, pois suas atividades estdo diretamente relacionadas ao bom funcionamento e a
sobrevivéncia da organizagdo como um todo.

A definicéo do publico misto “é aquele que apresenta claras ligacGes socioecondmicas
e juridicas com a empresa, mas ndo vivencia as rotinas da empresa, e ndo ocupa 0 espaco
fisico da instituicdo” (Ibidem, p. 44), ou seja, tal publico pode ser considerado como 0s
familiares dos colaboradores, os fornecedores, os revendedores de produtos (caso existam)
etc.

Os publicos de uma organizagdo também podem ser conceituados por maneiras mais
especificas. A conceituacdo logica de publicos atribui a qualidade de essenciais ou ndo
essenciais, no que diz respeito a interdependéncia entre a organizagéo e seus publicos. Por ser
aplicavel a praticamente todos os publicos organizacionais, € possivel identificar aspectos
vitais quando se analisa os publicos, tais como, a qual publico deve se direcionar determinada
comunicacdo; determinar qual o grau de dependéncia entre um publico e a organizag&o;
estabelecer o porqué da necessidade em se relacionar, etc.

Os publicos essenciais podem ou ndo estar ligados juridicamente & organizacéo e,
como o proprio nome diz, sdo essenciais para a sobrevivéncia, manutencdo estrutural e
execucdo das atividades-fim da organizagdo. Para explicar melhor este tipo de pablico existe
uma divisdo em dois segmentos: publicos constitutivos da organizacdo e publicos nédo

constitutivos (de sustentagéo).
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O primeiro segmento colabora na manutencdo da organizagdo no mercado por
fornecer elementos que garantam que a mesma se constitua. Seus representantes sdo 0s
empreendedores que fazem parte de todo o processo organizacional, tais como, sdcios,
diretores, administradores, investidores, governo etc. Ja o segundo segmento é um tipo de
publico indispensavel para o funcionamento da uma empresa, porém ndo ha interferéncia
direta na constituicdo da organizacdo. Os publicos de sustentacdo colaboram na viabilizacdo
da empresa diante do mercado, como forma de manter produtividade e a garantia de lucro,
sendo formados por fornecedores, colaboradores, clientes e consumidores etc.

Os publicos de sustentacdo ainda podem ser classificados como primérios e
secundarios. Os primérios sdo aqueles necessarios para que a empresa seja viabilizada, sdo
mais estdveis que os demais por serem legalmente ligados & empresa, ou seja, sd0 0S
colaboradores diretos e os fornecedores de matérias-primas, por exemplo. Ja os secundérios
nao possuem um grau de dependéncia muito importante com a organizagao e, por isso, podem
ser substituidos em uma maior rotatividade, ou seja, é possivel exemplifica-los como
colaboradores terceirizados ou cooperativas de trabalho.

No caso dos publicos ndo essenciais, assim sdo denominados por ndo terem
participacdo nas atividades-fim das organizacfes, ou seja, sO fazem parte dos processos
referentes as atividades-meio. Sua atuagdo ocorre externamente a organizagdo, realizando
atividades, como por exemplo, de intermediagdo entre a organizacdo e o mercado em que
atua. Para melhor explicar a atuacéo deste tipo de publico, h4 uma subdivisdo em quatro tipos:
redes de consultoria e servigos promocionais, redes de setores associativos organizados, redes
de setores sindicais e redes setoriais da comunidade.

No primeiro tipo estdo incluidos os publicos que representam externamente uma
organizagdo por meio das agéncias de propaganda, consultorias etc., realizando trabalhos de
planejamento de divulgagdo institucional. O segundo tipo refere-se a associagdes de classes
empresarias que representam uma organizagdo através da defesa de interesses coletivos ou até
mesmo particulares; s&o mais conhecidos como conselhos profissionais, confederagdes etc.

E possivel classificar redes de setores sindicais como sindicatos patronais formados
por individuos organizados juridicamente, que tem como objetivo defender seus interesses de
classe diante da organizacdo a que fazem parte. J& o quarto e ultimo tipo refere-se as redes de
setores da comunidade, que com o decorrer do tempo, passaram a ter maior importancia para
as organizagOes pelo fato de promoverem atividades de cunho social, tais como eventos

culturais, beneficentes etc.
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Outra categoria de publicos é abordada com a denominagdo de “publicos de redes de
interferéncia” e se encaixa em publicos que representam o cenério externo, como rede de
concorréncia e de comunicagio de massa. E impossivel ndo dar importancia a este tipo de

publico, pois,

[...] por conta de seu poder de lideranga operacional ou representativa junto
ao mercado e a opinido publica, podem gerar interferéncias indesejaveis para
a organizacao ou apoia-las, como seria esperado (Idem, p. 83).

A rede de concorréncia diz respeito a diversas organizagdes que atuem no mercado de
produtos ou servigos de forma similar a outras organizagdes. A concorréncia atua globalmente
e se mostra cada vez mais agressiva, desse modo, deve ser cuidadosamente analisada para que
sejam criados novos campos de atuagdo que proporcione crescimento constante, visto que 0s
concorrentes se mostram presentes em escala direta, indireta, nacional e internacional,
podendo interferir em qualquer tipo de organizagao.

As redes de comunicagdo de massa estdo presentes, de forma impressa, nos jornais e
revistas, e de forma eletronica, na televisdo, no réadio, etc. Esse tipo de publico pode trazer
ameacas as organizagBes por terem forte poder de persuasdo perante a opinido publica, por
isso, deve ser bem analisado pelas organizagbes para que o relacionamento seja claro e

objetivo, de forma a evitar qualquer tipo de surpresas desagradaveis.

3.2 As Relages Pablicas e os relacionamentos organizacionais

Ao se discutir as estratégias de RelagBes Publicas em uma organizacdo é possivel
perceber sua utilizagdo nos diversos aspectos relacionados & comunicacdo como um todo.
Como o proprio nome diz, as Relagbes Publicas estdo diretamente ligadas aos
relacionamentos que fazem parte das organizagcbes em geral, ou seja, sdo estrategicamente
utilizadas para gerenciar os relacionamentos organizacionais existentes.

E sabido que uma organizagio se constitui por inimeros publicos que fazem parte de
sua estrutura, direta ou indiretamente. Tais publicos possuem caracteristicas especificas que
devem ser cuidadosamente analisadas como forma de obter conhecimento sobre suas
atividades e, consequentemente, utilizar estratégicas de comunicagdo e contato com o intuito

de que o relacionamento entre publico e organizacdo seja alcancado e mantido.
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Franca (2002) aborda em sua tese de doutorado que o principal ponto a ser focado
pelas relacBes publicas, em uma organizacdo, é o relacionamento, fato que passou a ser
pesquisado por diversos autores da area com o intuito de demonstrar a importancia dessa
percepcdo. Terrie Willians (apud FRANCA, 2002, p. 30) comenta sobre o direcionamento da
atividade de relagbes publicas no tocante & atuacdo no campo dos relacionamentos, com a
justificativa de que o termo relagdes publicas se baseia nas ligagdes entre pessoas.

James Grunig (apud FRANGCA, 2002, p. 31) também acredita que o relacionamento
seja uma nova tendéncia para a atuacdo do relagbes-publicas e, para demonstrar seu

pensamento, criou um novo referencial para os profissionais. Tal mecanismo se estrutura em

[...] quatro modelos baseados no conceito de fluxo de informagdo de méo
Unica versos fluxo de mao dupla e no modelo assimétrico versus modelo
simétrico [...] Os quatro modelos sdo: assessoria de imprensa, informacdo
publica, comunicacdo de dupla via assimétrico, e comunicacao de dupla via
simétrico (FRANCA, 2002, p. 31).

As caracteristicas do modelo de assessoria de imprensa se baseiam no fornecimento de
informagBes sobre a organizacdo, porém pode ser que haja desvio sobre a veracidade da
informagdo. No caso do modelo de informacdo publica passa-se a informacdo sobre a
organizacdo de forma positiva e com veracidade, porém os aspectos negativos da organizacdo
ndo sdo transmitidos. O modelo de via dupla assimétrico € classificado como persuasivo, pois
as informacdes sdo passadas com o intuito de obtencdo de apoio. E o Gltimo modelo, o de
dupla via simétrico, classifica as Rela¢bes Publicas como sendo imprescindivel para o
entendimento entre as partes conflitantes através do uso da comunicagéo.

Uma definicdo clara acerca da atividade de relagcbes publicas baseia-se nos
relacionamentos estratégicos entre as organizacfes — sejam elas publicas ou privadas — com
seus publicos, com o principal objetivo de gerenciar tais relacionamentos com exceléncia. O
profissional de relacbes publicas, muitas vezes, deve estar apto a ter conhecimento da
multiplicidade de publicos e de relacionamentos que constituem as organizagdes e, para isso,
deve fazer uso das técnicas estratégicas para fazer com que a empresa tenha cada vez mais um
relacionamento qualificado com seus publicos.

Dessa forma, o profissional deve analisar criteriosamente os tipos de relagOes
existentes entre os publicos que exercem influéncia ou que sdo influenciados pelas empresas.
Também deve haver certa atencdo com relacdo a durabilidade desses relacionamentos, de

modo a ratificar a devida importancia da manutencdo de tais relacionamentos para o
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desenvolvimento e crescimento organizacional, sempre com a determinagdo dos objetivos e
expectativas dessas relagdes de forma a garantir o sucesso econémico.

O relagBes-publicas deve estar atento & pluralidade de relagdes sociais advindas da
diversidade de publicos que se relacionam com as organizagBes, 0 que origina uma
complexidade dos relacionamentos que deverd ser gerenciada pelo proprio relagdes-publicas.
Assim, seu olhar deve ser especifico ao se analisar os diferentes publicos, pois cada publico
possui suas peculiaridades e se diferencia na forma de atuar, o que exige do profissional maior
cautela e ndo permite que sejam feitas quaisquer tipo de generalizagbes no trato com 0s
publicos.

Atualmente, o cenario globalizado exige do profissional um maior estudo a respeito do
relacionamento organizacional, que deve esclarecer as necessidades dos publicos de modo a
garantir vantagens para a organizacgéo no que diz respeito ao mercado. Para isso, o relagdes-
publicas deve estabelecer quais os principais publicos que interagem com a organizacdo, para
mais tarde, apontar quais mecanismos serdo utilizados no relacionamento entre organizagéo e
publicos.

Também se torna necessario para essa conduta de relacionamento com os publicos o
apontamento de suas caracteristicas, ou seja, deve-se saber se 0s publicos sdo essenciais ou
ndo essenciais e também qual € a qualidade da relacdo entre eles e a empresa, se é legal,
comercial, institucional etc. Ao se delimitar exatamente a qualidade do publico, sendo medido
o0 grau de importéncia para a organizacao e de qual modo ela serd afetada ou influenciada por
determinado tipo de publico, é possivel estabelecer um relacionamento adequado entre
organizacdo e publico, de modo que ambas as partes sejam beneficiadas a partir dessa relacéo,
que pode ser mediada também pelo relagfes-publicas.

Franca (2002) elabora uma relagdo com o intuito de verificar, de forma objetiva, os
relacionamentos entre as organizagdes e seus publicos. Primeiramente, é necessario ter
conhecimento da Determinacdo dos publicos com os quais a empresa interage, que no caso é
algo bastante desafiador para os relagdes-publicas, pois terdo que estudar amplamente os
relacionamentos mantidos pela empresa de forma a captar devidamente os publicos com que
interagem, para, enfim, poder compreender a importancia de tal publico, se sdo de interesse,
essenciais e qual o grau de relacionamento.

Para que o profissional de relagBes puUblicas saiba se dirigir aos puablicos que se
relacionam com a empresa, ele deve se pautar no Estabelecimento dos tipos de
relacionamentos, pois dessa forma, serd possivel estabelecer agdes com o intuito de mudar

atitudes e comportamentos dos publicos, visando sempre a obtencéo clara e especifica dos
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tipos de relacionamentos entre ambas as partes. Também deve ser feita uma Indicagdo da
modalidade de cada tipo de relagdo entre a organizacdo e os publicos com os quais ela se
relaciona, para que se tenha o conhecimento da especificidade da relacdo, se ela € mdultipla,
coletiva, permanente etc.

O relacionamento com os publicos estd pautado no cumprimento de um objetivo
tracado pela administragdo da empresa e, para isso, o profissional deve elaborar uma
Indicacdo dos objetivos a serem atingidos nos relacionamentos sempre fazendo o uso de
ferramentas estratégicas de comunica¢do, com o intuito de atingir o publico de interesse da
organizagdo e, consequentemente, alcancar o objetivo anteriormente delimitado. Por fim,
como toda acdo tem um intuito e um caminho a se percorrer na busca de resultados é
necessario que seja elaborada uma Indicacdo das expectativas da organizacéo na sua relagédo
com os publicos de modo que se estabelega o porqué de se relacionar com determinado
publico e de que modo essa relagdo podera beneficiar, tanto a organizagdo como o préprio
publico.

Com  efeito, relacionamentos indicam  sempre  reciprocidade,
interdependéncia, troca, busca de vantagens comuns e a capacidade de fazer

relacionamentos positivos é fundamental para qualquer organizacdo, tanto
sob o enfoque mercadol6gico quanto institucional (Idem, p. 41).

A atuacdo do profissional de relagBes publicas na manutencéo dos relacionamentos
entre as organizagdes e seus publicos tem se mostrado, ao longo do tempo, uma atividade de
grande relevancia, pelo fato dos publicos serem os principais combustiveis para a
sobrevivéncia das empresas. O tema de cultura organizacional é um aspecto que afeta
diretamente a questdo do relacionamento com os publicos, devido as caracteristicas culturais
de uma organizacao e as consequentes relacdes mantidas com seus diversificados publicos.

Dessa forma, acredita-se que o relacBes-publicas esteja apto a exercer sua funcdo na
questdo dos relacionamentos organizacionais, pois 0 mesmo, ao atuar juntamente com uma
equipe de profissionais instruidos a conquistar os objetivos propostos de uma organizacao,
tem a capacidade de estabelecer os principais publicos que as organizacdes se interessam em
se relacionar. Como o atual cenério globalizado exige que cada vez mais as empresas
busquem artificios para se destacarem frente & agressiva concorréncia, admite-se que ela deva
buscar maior qualidade e profissionalismo no tocante ao relacionamento com seus publicos,
com a tendéncia de alavancar sua atuacdo no mercado e, por fim, garantir a geragéo de capital

financeiro para sua sobrevivéncia.
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3.3 “Relacionamentos corporativos”

Apbs compreender as abordagens trazidas por Franga a respeito de temas como
publicos, relacionamentos organizacionais e o papel estratégico do relagdes-publicas na
mediacdo entre as relagBes das organizagbes com seus publicos, serd mostrada uma nova
conceituagdo sobre relacionamentos. Notou-se que a linha de pesquisa do autor evolui em
direcdo a novas concepcbes com relagdo ao trato com diversificados publicos e com os
relacionamentos organizacionais, além da atribuicdo ao profissional de relagdes publicas
como o principal sujeito que atua na mediagdo entre 0s interesses da empresa e de seus
publicos.

Essa nova atribuicdo enfocada por Franca na obra de Grunig (2009) Relagbes
Publicas: teoria, contexto e relacionamentos, foi denominada “relacionamentos
corporativos”, tendo o intuito de modernizar ainda mais o conceito de publico nas
organizagdes. Como j4 abordado anteriormente, as concepgdes sobre publicos sdo de extrema
importancia para o sucesso empresarial, pois sdo eles 0s principais responsaveis por atuacdes
positivas ou negativas das organizagcbes. Por ndo haver muitos autores especialistas em
pesquisas desse tema, mais uma vez serdo utilizados os estudos qualificados do autor Fabio
Franca, sempre tentando identificar as mudangas ocorridas ao longo do tempo que se referem
aos temas “publicos” e “relacionamentos”.

Os relacionamentos existentes em uma organizagéo sdo de ordem social, pois ocorrem
dentro de empresas validadas pela sociedade. Uma organizacdo nada mais € do que uma
sociedade em menor escala, uma vez que, é formada por individuos distintos cada qual com
suas concepgdes pessoais sobre valores, cultura, costumes, atitudes etc. Assim como uma
sociedade é formada por diversas culturas — podendo chamé-las de subculturas — na
organizacdo também estdo presentes diversas subculturas que, juntas, determinam a cultura
organizacional como um todo.

Nas organizacdes os relacionamentos ocorrem de acordo com as partes necessarias
para um bom desenvolvimento organizacional, ou seja, devem ser mantidos relacionamentos
com instituicBes, governos, investidores, fornecedores, consumidores/clientes etc. Os
relacionamentos corporativos procuram especificar uma visdo mais completa que a
organizacdo tem de seus publicos e quais 0s mecanismos que a mesma deve utilizar para que

esses relacionamentos sejam favoraveis.
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Os relacionamentos corporativos reportam-se, portanto, a organizagdo como
um todo, um corpo constituido por muitas partes estruturadas, que interagem
com as partes interessadas e muitas vezes segmentadas para atingir os
objetivos programados de negécio. E um termo sistémico no sentido de
sistema organico, corpo vivo, de organismo ou organizacdo total, inteira e
integrada (FRANCA, 2009, p. 218).

O termo corporativo passou a ser utilizado devido ao grande fendmeno de impacto
mundial, a globalizagdo, que se mostra presente em qualquer ramo de atividade. Com as
organizagOes néo foi diferente, pois os relacionamentos passaram a ser analisados de maneira
corporativa e mundial, sem haver qualquer tipo de limitacdo a publicos segmentados.
Empresas passaram a ter pressa em modificar suas estruturas tecnoldgicas para acompanhar a
modernizagdo advinda da globalizacdo, sendo necessario haver uma abertura de mercado que
ndo houvesse fronteiras como impedimento de negociagéo tanto local como internacional.

A globalizagdo também proporcionou a realizagdo de certas mudangas com relacéo ao
corpo de funcionarios das empresas, tendo em vista a necessidade de atualizagdo dos mesmos
com relacdo as novas tecnologias implantadas. Os treinamentos passaram a ser incorporados
de forma a melhorar o entendimento de novas terminologias e também capacitar os
funcionérios no manuseio de equipamentos de produgdo cada vez mais modernos.

Os relacionamentos entre as organizagdes e fornecedores, investidores, clientes etc.
também sofreram modificacbes frente & forte presenca da globalizagcdo, pois o0s
relacionamentos que se pautavam em mecanismos mercadoldgicos e institucionais passaram a
acontecer de uma forma mais integrada. Dessa forma, foi necessario que a organizacdo
passasse a interagir de forma mais abrangente com seus publicos de interesse, tendo
conhecimento da importancia em manter constantes contatos com 0s mesmos, 0 que acarretou
nessa nova visdo em se relacionar e passou-se a denominar “relacionamento corporativo”.

A atividade de relagBes publicas, em se tratando da manutengdo dos relacionamentos
corporativos das organizagfes, se mostra muito mais abrangente quando se busca o
fortalecimento da reputacdo de uma empresa. Para que os relacionamentos corporativos
proporcionem cada vez mais a percepc¢ao da empresa frente ao mercado e a opinido publica, é
necessario que o relagBes-publicas e/ou outros profissionais de comunica¢do tenham
conhecimento dos negdcios empresariais, das aptiddes dos gerentes e dos administradores e,
também, o profissional deve estar apto quanto & persuaséo e interacéo frente aos publicos de
interesse da organizag&o, sempre buscando a conquista dos objetivos.

E importante a realizagio de um trabalho bem elaborado, que garanta a manutencgéo de

relacionamentos com os publicos de interesses e que enfatize os valores organizacionais
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frente a opinido publica, devido ao fato de que a organizagdo passa a ser vista como
verdadeira, com qualidade de produgdo e com énfase em sua marca. Essa preocupagéo com a
integridade organizacional, tendo em vista sua reputacdo e confiabilidade perante a opinido
publica, exige que o profissional de comunicagdo utilize argumentos baseados nas acoes das
empresas com o intuido de garantir que a imagem institucional ndo seja a Unica a ser
valorizada, mas sim os que os conceitos de qualificacéo, reputacdo e confiabilidade também
facam parte da ligacdo entre a marca e o produto.

Para que os relacionamentos corporativos sejam bem sucedidos 0s mesmos devem
estar ligados as diretrizes organizacionais, que se constituem como missdo, viséo, valores,
cultura, objetivos, estratégias etc. Dessa forma, os relacionamentos corporativos devem ser
bem estruturados para que sejam bem executados, ou seja, deve haver uma exata identificacdo
dos publicos de interesse da empresa para que as relacbes mantidas entre ambos sejam
planejadas e gerenciadas de forma concreta.

Ao ser elaborada uma boa estratégia de manutencdo de relacionamentos com o0s
publicos especificos de interesse é possivel que os resultados almejados pela organizagéo
sejam alcancados, de modo que os publicos passam a contribuir para tal fato e, a0 mesmo
tempo, também se beneficiam dessa relacdo. Porém, os relacionamentos corporativos ndo
devem ser trabalhados isoladamente, pois a organizagdo deve sempre buscar uma interagéo
simultanea com todos os seus publicos de interesse, mesmo que as interagdes ndo sejam com
iguais intensidades, elas devem ser trabalhadas de forma conjunta tendo em vista a conquista

de resultados corporativos.

[...] ndo se gerencia apenas parte da organizacdo e dos publicos. Toda ela é
um corpus [grifo do autor], que funciona equilibradamente contando com a
acdo coordenada e positiva de todos os seus membros, como em qualquer
organismo vivo (Ibidem, p. 222).

O estabelecimento de relacionamentos corporativos ocorre com o intuito de garantir
que as relacbes com os publicos de interesse gerem aumento da producéo e da lucratividade
da empresa, proporcionando, como consequéncia, 0 sucesso organizacional. Para isso, 0s
relacionamentos corporativos devem se suceder de forma programada e continua, de modo
que se tornem prosperos e qualitativos, sempre se levando em conta os principios de missdo
prezados pela organizagéo.

O relagbes-publicas deve saber determinar até que ponto a empresa e seus publicos se
comprometem um com 0 outro para conseguir apontar as situacdes em que podem existir 0s

relacionamentos corporativos. Apds elaborar o mapeamento completo dos publicos com 0s
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quais a organizacdo ira se relacionar, juntamente com as diretrizes que serédo utilizadas para o
gerenciamento dessas relacOes, é possivel que o profissional tenha condicbes de elaborar
planos de comunicagdo para alavancar os negécios da organizagdo, tendo em vista a obtengéo
de resultados satisfatorios.

Pelo fato dos publicos serem formados por diferentes aspectos culturais, politicos,
social, econdmico, etc. podem ser considerados complexos, 0 que exige certo cuidado ao se
relacionar com eles. Uma empresa que possui total conhecimento dos publicos com os quais
se relaciona consegue promover uma interagdo mais eficaz com os mesmos, desde que ela
também identifique e selecione os publicos mais adequados para formar sua rede de
relacionamentos corporativos.

Para isso deve ser feito um mapeamento dos publicos que se identificam com as
aspiragdes organizacionais, de modo que a busca por tais relacionamentos resultem de forma
estratégica para a organizacdo e, também, para o publico selecionado. O mapeamento dos
publicos é uma ferramenta que permite a organizacdo o estabelecimento de relacionamentos
eficazes, com o intuito de apontar as importancias que cada publico tem para o funcionamento
da organizacéo, fazendo com que seja formada uma cadeia de relacionamentos solidos.

Franca (2009) elabora doze fatores que julga importantes para formar uma rede de
relacionamentos corporativos para uma organizagdo. Essa classificagdo tem como fungéo
conhecer os publicos que fazem parte dos relacionamentos de uma empresa, tendo em vista a
importancia que demonstram na interacdo publico-organizagdo. Os doze fatores colaboram
para a elaboragdo de uma abordagem completa dos publicos, para que 0s mesmos sejam
classificados corretamente e seja construida uma cadeia de relacionamentos corporativos
condizente com 0s objetivos organizacionais.

1° Fator: ter visdo corporativa dos publicos para poder identificar e mapear (listar)
os de interesse da organizacdo. A sociedade é formada por diversos tipos de publicos que
podem fazer parte dos interesses de uma organizagéo e, portanto, devem ser cuidadosamente
analisados. Para isso a organizagdo deve ter uma equipe de profissionais que saiba determinar
de modo seletivo os publicos que irdo interagir com a organizagdo nos aspectos relacionados
aos negoécios. “Do ponto de vista corporativo, € preciso, portanto, identificar, definir,
subdividir e agrupar os publicos estratégicos por &reas especificas de interesse e de
prioridade” (Idem, p. 240).

2° Fator: selecionar o rol geral dos publicos de interesse especifico da organizagéo e
determinar seu perfil. Para manter relacionamentos com seus publicos de interesse, a

organizacdo tem que ter conhecimento do perfil do publico para saber quais sdo suas
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caracteristicas em comparagio com outros tipos de plblicos. E importante pesquisar a
natureza dos publicos devido as caracteristicas individuais de cada um, como cultura,
costumes, nivel econdmico etc. Tendo em vista a heterogeneidade de cada publico é
necessario estabelecer relagdes cuidadosas no que se refere a interferéncia de tais publicos na
cultura e nos negdcios da empresa.

3° Fator: estudar a cultura dos publicos para conhecé-los dentro do seu contexto
social e garantir o estabelecimento da interatividade duradoura com eles. Uma empresa que
busca crescimento diante do mercado competitivo deve determinar a importancia em conhecer
profundamente as peculiaridades de seus publicos, para se adaptar aos comportamentos dos
mesmos. Os publicos apresentam diversificadas estruturas étnicas, sociais, educacionais, ou
seja, sdo constituidos por culturas diferenciadas que devem ser tratadas com respeito com o
intuito de garantir uma interacdo eficaz com base nos relacionamentos corporativos,
enaltecendo sempre o grau de comprometimento do individuo para que 0 mesmo possa se
sentir valorizado e compreendido em seu ambiente de trabalho.

4° Fator: analisar o tipo de relacionamento da empresa com os publicos escolhidos e
vice-versa. Ao se analisar os relacionamentos da organizacdo com seus publicos é preciso
saber qual tipo de comunicacéo sera utilizado para que os relacionamentos sejam satisfatorios
e tragam resultados a partir de uma acéo colaborativa de ambas as partes. Geralmente as
empresas optam por relacionamentos continuos, devido a efetividade e ao elo de
comprometimento com a organizagao.

5° Fator: definir os objetivos do relacionamento com esses publicos. Para que uma
organizacdo tenha garantia de sucesso é necessario que ela tenha uma boa estruturacdo de
seus objetivos. Porém, anteriormente a definicdo dos objetivos, a empresa deve eleger os
principais publicos com que ird se relacionar, pois somente quando se sabe com qual publico
ira interagir é que se torna possivel maior clareza quanto aos objetivos a serem alcangados,
visto que cada publico é especifico e que os objetivos variam de acordo com o publico
escolhido.

6° Fator: determinar as expectativas da organizacgao nessa relagéo. Esse fator tem o
intuito de analisar se os publicos escolhidos pela empresa para fazerem parte do
relacionamento corporativo, tendo em vista a busca pelos objetivos de curto, médio e longo
prazo, estdo colaborando para o desenvolvimento organizacional. As expectativas da empresa
podem ser observadas a partir das analises dos resultados obtidos referentes ao trabalho dos

publicos escolhidos e da interagdo mantida com eles ao longo do tempo.
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7° Fator: analisar o nivel de interdependéncia organizagao-publicos (interacdo
desejada). Nesta etapa é preciso ter conhecimento sobre a interdependéncia da empresa com
seus publicos, pois para garantir o sucesso empreendedor deve haver coincidéncia entre 0s
interesses de ambas as partes. Quando os interesses ndo se coincidem os relacionamentos
corporativos podem gerar um retorno negativo para a organizagao, indo contra as expectativas
e até podendo causar inimeros prejuizos.

8° Fator: descrever qual é o nivel de participacdo do publico na empresa. “Trata-se
aqui de explicitar o nivel de participacdo desses publicos na organizac¢do e na duragdo dessa
relagdo; em outras palavras, especificar o grau de interagdo entre as partes: total, parcial,
ocasional” (Ibidem, p. 243). E importante observar os niveis de participacdo dos publicos
tendo em vista a busca por relacionamentos corporativos continuos que caminhem juntos na
conquista pelos objetivos determinados.

9° Fator: avaliar o nivel de envolvimento da organizacdo com os publicos. Pelo fato
dos publicos se diferenciarem quanto aos aspectos sociais, politicos e econdmicos, que
influenciam na formagdo da cultura do grupo, pode haver diferenciados niveis de
envolvimento dos mesmos com a organizacdo. Cabe a empresa avaliar cada grupo a partir de
seu grau de envolvimento, para determinar a duragdo e a importancia da manutencdo do
relacionamento tendo em vista o futuro organizacional.

10° Fator: compreender e atender as expectativas dos publicos. Para que a relacéo
entre a empresa e seus publicos seja satisfatoria, deve haver certa preocupagdo da parte da
equipe administrativa e colaborativa da empresa em conhecer as expectativas de seus
publicos. Da mesma forma que a organizagdo busca satisfazer suas expectativas a partir do
relacionamento com seus publicos, eles também necessitam satisfazer suas proprias
expectativas com relacdo a organizacdo, sendo que, para isso a empresa deve sempre prezar
pelo atendimento as expectativas de seus publicos para que os relacionamentos corporativos
sejam mantidos a longo prazo.

11° Fator: criar e manter um processo efetivo de comunicagdo com os publicos. Uma
empresa que deseja ter relacionamentos corporativos concretos e eficazes deve se preocupar
em estabelecer planos de comunicacdo que se dirijam especificamente a cada publico com que

ela se relaciona, com o intuito de promover cada vez mais uma interatividade corporativa.

E importante implantar a comunicacdo corporativa porque os publicos
guerem estar bem-informados sobre a organizacdo, seus objetivos, suas
atividades, seus negdcios. Querem saber a posicdo da empresa no mercado;
qual ¢ o seu volume de vendas; planos de expansdo; como supera a
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concorréncia; qual é sua aceitacdo e como anda sua reputagdo ao se
comparar com outras organizagdes (Idem, p. 245).

A ndo elaboragéo de programas comunicacionais direcionados aos publicos que se
relacionam com as organizagfes pode provocar prejuizos aos relacionamentos corporativos,
pois ndo h4 geragdo de resultado e a organizagdo acaba por perder colocagéo no mercado.

12° Fator: utilizar a pesquisa para garantir a compreensdo e a qualidade constante
dos relacionamentos. E importante para as organizacdes buscarem informac@es sobre seus
publicos através da realizacdo de pesquisas para que seus relacionamentos corporativos
propulsionem a empresa cada vez mais para 0 mercado. A pesquisa proporciona seguranga
por abordar o que pensa e 0 que deseja determinado publico, mesmo porque ndo podem ser
considerados estaveis devido ao fato de terem interesses proprios que podem acabar por se
distanciar dos interesses organizacionais.

Apos essa explanagdo foi possivel perceber a importancia em se construir e manter
relacionamentos corporativos por parte das organizagdes, tendo em vista a necessidade de se
relacionar com determinados publicos para garantir desenvolvimento e sucesso nos negécios.
A construcdo de relacionamentos com os publicos podem proporcionar certa identidade tanto
para a empresa quanto para o publico, que passa a reconhecer sua relacdo com a empresa
como algo que faz parte de sua constituicéo.

As oportunidades de negdcios sdo uma das mais positivas e importantes consequéncias
do relacionamento com os publicos, pois a empresa quando se mantém relacionada com
publicos que, de alguma forma, Ihe trardo beneficios a curto, médio ou longo prazo, apostam
naquela relacdo com vistas a um futuro cada vez melhor para seu ramo de negdcio. Uma
organizagdo que constréi bons relacionamentos com seus publicos de interesse elabora
processos estruturais que conduzem os integrantes da organizagdo a “remarem” no mesmo
sentido, ou seja, quando se determina o pdblico com que ir4 se relacionar, todo o organismo
estrutural se direciona para alcancar determinado objetivo tragado a partir da relagdo com o
publico em questdo.

Portanto, o estabelecimento de relacionamentos corporativos envolve ndo s6 0s
administradores ou a equipe de profissionais que trabalham na manutencdo dos
relacionamentos como um todo. Todos os integrantes da organizagcdo devem ter conhecimento
da importancia em se relacionar com diversos tipos de publicos e saber que direta ou
indiretamente, tais relacionamentos trardo beneficios futuros para todas as partes envolvidas.

Mais uma vez o trabalho de comunicagéo deve ser bem elaborado no tocante ao trato

com as peculiaridades e especificidades existentes em cada tipo de publico. Certamente o
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relacionamento corporativo tende a ser muito enriquecedor para o crescimento organizacional
e, para isso, devem ser utilizadas as ferramentas existentes no campo comunicacional, de
modo a garantir a manutengdo desses relacionamentos a partir da utilizagdo de uma
comunicacdo eficaz que integre todos os publicos de interesse aos objetivos organizacionais

almejados.

3.4 Especificidades relacionadas ao publico interno

Muitos autores e estudiosos da area de comunicagdo empresarial, administrac&o,
cultura organizacional, publicos, etc. acreditam que as organizagBes devem encarar como
imprescindivel a manutencéo de um bom relacionamento com seu publico interno.

Desse modo, hd um maior comprometimento por parte do colaborador, tendo em vista
gque 0 mesmo se sente parte integrante do todo, ou seja, ele tem conhecimento do grau de
importancia da sua tarefa e acaba por se dedicar aquela funcéo que lhe valoriza e satisfaz,
pessoal e profissionalmente. A existéncia de uma comunicacdo estratégica, que una o0s
interesses tanto dos administradores quanto dos colaboradores, deve ser levada em
consideragéo, principalmente diante da competi¢éo acirrada existente entre consumidores, que
tem se mostrado cada vez mais exigentes.

Algumas concepgdes de publico interno também consideram como membros
acionistas, fornecedores, revendedores, etc., porém, mais comumente, entende-se por publico
interno aqueles que estdo presentes no dia a dia da organizag&o, ou seja, sdo os individuos que
ocupam os espacos fisicos da empresa e atuam diretamente nas tarefas organizacionais. No
entanto, o publico interno ndo pode ser classificado apenas como o publico dos colaboradores,
tendo em vista que gerentes, administradores, liderangas, terceirizados etc. também fazem
parte do corpo de trabalhadores da organizagéo.

Muitos estudos estdo voltados & manutengdo de politicas de valorizacdo de
funcionérios pelo fato de representarem a maioria, porém é necessario ter consciéncia que o

7

trabalno em conjunto de todas as fungbes é primordial para o funcionamento e
desenvolvimento de uma empresa. Desse modo, é necessario que as organizacdes se
conscientizem em formar equipes de profissionais em comunicagdo que busquem realizar um
trabalho de integragdo entre os diversos setores organizacionais, sempre com a intengéo de

formar relacionamentos positivos advindos de transparéncia e profissionalismo.
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O publico interno pode ser teoricamente classificado por Franga (2008) como publico
essencial ndo constitutivo (de sustentacdo) primario. Classifica-se como essencial, pois esta
ligado juridicamente & organizagdo, ou seja, 0s colaboradores sdo contratados pela
administragdo da empresa para exercerem determinada fungdo, tendo como base os direitos
trabalhistas previstos em lei.

Para que uma empresa sobreviva no mercado consumidor é indispensavel a
manuten¢do de seu publico interno, pois 0 mesmo compde a estrutura organizacional e faz
parte dos processos de execucdo das atividades-fim da empresa. O publico interno €
considerado como ndo constitutivo por ndo interferir diretamente na constituicdo da
organizacdo, porém torna-se indispensavel para o funcionamento da empresa, tendo em vista
a visibilidade da mesma frente ao mercado e a manutencéo da produtividade para a geracdo de
lucro.

O publico de sustentacdo primario é considerado estavel, em comparacéo aos publicos
que ndo estdo ligados diretamente & empresa, pelo fato de estarem legalmente ligados a
organizagdo e, assim, exercerem funcOes delimitadas de acordo com as necessidades
organizacionais. Este tipo de publico mantém relagfes estaveis com a empresa e, geralmente,
dependendo do tipo de organizacdo, ndo apresenta grande rotatividade de funcionérios.

Os vinculos que o publico interno mantém com as organizagfes sdo classificados
como funcionais, por neles estarem estabelecidas normas de funcdes e relacionamentos. Por
estar juridicamente ligado & organizacdo o publico interno deve obedecer a determinados
regulamentos pautados na cultura organizacional da empresa para que presta Seus servigos,
porém, a tendéncia atual é de elaborar politicas de comunicagdo que valorize também os
principios, valores e a cultura dos colaboradores na manutengdo dos relacionamentos com
seus publicos.

Cada vez mais as organizagbes vdo em busca de profissionais capacitados para
promoverem uma comunicagdo eficaz entre seu corpo de colaboradores. Quando os
administradores chegam a consensos que visam a realizagdo de mudancgas nas estruturas
organizacionais, sejam elas de diferentes categorias, é necessario elaborar um estudo sobre a
comunicacdo interna existente na empresa e o que, de fato, deve ser mudado.

E imprescindivel a formagdo de uma equipe de profissionais capacitados para a
elaboracdo de um diagnostico da situacdo real em que se encontra a comunicacdo interna da
empresa. Dentre esses profissionais pode-se dizer que o relagdes-publicas possui as
atribuicBes adequadas para diagnosticar determinados problemas no tocante & comunicagéo

em geral, sempre com auxilio de sua equipe, gerando troca de informacdes.
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A elaboragdo de um estudo qualificado da situagdo enfrentada pela empresa, no que se
refere & comunicagdo, faz com que se caminhe para a realizacdo de um planejamento
estratégico de comunicacgdo. Muitas empresas ja perceberam que o fato de seus colaboradores
se relacionarem de forma agradavel, tanto com os colegas, quanto com 0s proprios
administradores, € analisado como uma atitude estratégica, pois se sabe que relacionamentos
conflituosos ndo perduram por muito tempo e acabam levando a diversas formas de prejuizo.

Empresas que tém uma visdo ampla de mercado e que querem se desenvolver ndo
apenas tendo em vista a obtengdo de lucro, mas também maior visibilidade com relacdo a
reputacdo e credibilidade estdo optando pela realizagdo de programas de comunicagdo que
valorizem seus colaboradores. A integracdo entre funcionarios tem sido vista como uma das
principais ferramentas de garantia da qualidade de trabalho.

Na atualidade ndo estda mais em pauta a visdo mecanicista e exploratoria sobre os
funcionérios, que ndo se preocupa com a salde fisica e mental dos mesmos, muito menos com
a implementacéo do diélogo. O cenario empresarial que se mostra presente nos dias de hoje
busca valorizar seu colaborador, utilizando ferramentas comunicacionais que fagam com que
0 mesmo perceba a importancia de sua fungéo para o desenvolvimento da empresa.

O sentimento de “pertencer” & organizagdo provoca no colaborador uma sensagdo de
valorizagdo, que resulta em satisfagéo pessoal e profissional, aumentando assim a dignidade e
o orgulho em realizar sua funcdo. Dessa forma, a tendéncia é que sejam formados individuos
comprometidos com seu trabalho e que sempre vdo buscar realizad-lo da melhor maneira
possivel, para que sejam mantidos o reconhecimento e a valorizagdo que tanto os motivam.

A exceléncia da comunicagdo também ocorre em organizacfes que promovem a
manutenc¢do do dialogo entre colaboradores e administracdo, em que possa haver discussdes
sobre temas relacionados ao trabalho, propostas de mudangas, reivindicagdes diversas etc.
OrganizagOes que sdo abertas ao didlogo e que fazem dele uma oportunidade de crescimento
certamente garantem melhor colocagéo no mercado competitivo e se destacam na concretude
de sua reputacdo e credibilidade.

Assim, colaboradores integrados a seu ambiente de trabalho, aos seus colegas e
familiares, as realizacbes da empresa, as novidades em geral, etc., tendem a realizar suas
funcdes da forma mais qualificada que puderem, pois se sentem parte da empresa em que
trabalnam. A integracdo permite com que o colaborador se sinta familiarizado com seu
ambiente de trabalho, pois ocorrem participacéo e informacdo diante de possiveis mudangas,

ou seja, ele ndo é pego de surpresa por algo feito sob os panos, pelo contrério, ele faz parte do
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processo de transformagdo organizacional, tendo em vista sua atuagdo e participagdo ao

realizar plenamente suas tarefas.



4 SEMIOTICA: NIVEL DISCURSIVO E NIVEL NARRATIVO DO PERCURSO
GERATIVO DO SENTIDO

Neste terceiro capitulo serd utilizada a Semiotica Greimasiana de forma a melhor
compreender a importancia e a atuagdo dos publicos nas organizagdes, em especial, do
pablico interno, que passa a ser o objeto privilegiado do estudo. Por se tratar de uma teoria
que analisa os diversos tipos de textos e discursos, serd utilizada com o intuito de auxiliar o
entendimento do papel do publico interno em uma organizacdo, demonstrando como 0s

conceitos semioticos se aplicam as acfes elaboradas por este tipo de publico.

4.1 Conceito

A Semiotica Greimasiana tem um carater tedrico textual, ou seja, suas analises se
referem ao texto, seja ele verbal ou ndo verbal. De acordo com Barros (2010), o objeto de
estudo da semidtica é o texto, principalmente quando se busca entender o que o texto diz e
quais 0s mecanismos que utiliza para dizer o que diz. O objeto de estudo da semidtica s&o 0s
textos organizados por e para agentes humanos e que se configuram em uma determinada
linguagem.

Um texto pode ser classificado como objeto de significacdo ou objeto de comunicacéo
entre dois sujeitos. Desse modo, para que um texto faga sentido para quem o I& 0 mesmo deve
ser analisado tendo em vista o contexto em que foi escrito, ou seja, aspectos como cultura,
sociedade, economia, histéria etc., devem ser levados em conta quando se pretende
compreender um texto. Além desses aspectos também devem ser analisadas as estruturas
internas que auxiliam na formac&o completa do texto, imprescindiveis para que haja sentido.

Segundo Fontanille (2007), a semidtica do discurso analisa os textos de forma
particular e individual, porém ela também elabora esquemas que se mostram generalizados,
sem se esquecer que por mais que sejam feitas generalidades sempre existirdo fatos
particulares e discursos concretos. Para o autor, o discurso tem muita relevancia para a
semiotica, tanto que ele passou a ser o objeto do projeto cientifico semidtico, passando a
abordar questfes presentes em campos que antes ndo eram de posse da semidtica, como as
paix0es, a sensibilidade, as emoc0es, etc., que passaram a ser vistos como propriedades do

discurso e ndo mais como meros estados de espirito.
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A semidtica permite que seja possivel o entendimento do que, de fato, um texto diz e
de como diz, pois “[...] trata, assim, de examinar os procedimentos da organizagéo textual e,
a0 mesmo tempo, 0S mecanismos enunciativos de producdo e de recepgdo do texto”
(BARROS, 2010, p. 8). A utilizagdo da semiotica se aplica a diversos tipos de textos, sendo
sempre levada em conta a organizacédo interna do texto e a contextualizacdo que o envolve.

Tanto textos verbais como ndo verbais podem ser objetos de estudo da semidtica, no
entanto sdo reconhecidas algumas dificuldades de carater especifico, tendo em vista que
alguns textos devem ser analisados de forma abstrata por ndo trazerem elementos
suficientemente concretos em seus planos de contetdo (é o caso dos textos filosoficos e
tedricos, em oposicdo as fabulas e historias de aventuras, por exemplo). A semiética tem
como principio analisar as estruturas e as composicdes de textos e discursos, sendo necessaria
a abordagem do plano de conteido constitutivo do texto, de modo que estejam determinados a

organizacao interna do texto e os elementos que o contextualizam.

4.1.1 Percurso gerativo do sentido

Para a semiotica, 0 percurso gerativo do sentido nada mais é do que a construcéo do
sentido em um texto ou discurso. E dividido em trés niveis para que seja possivel analisar 0s
diversos tipos de fendmenos que os textos apresentam: nivel fundamental, nivel narrativo e
nivel discursivo, que serdo conceituados no decorrer do capitulo.

Segundo Fiorin (2009), o percurso gerativo do sentido ocorre através de uma
sequéncia de etapas, elaboradas com o intuito de conseguir interpretar e produzir o sentido de
um texto, da forma mais simples a mais complexa, que se apresenta nos niveis acima citados.
Tais niveis sdo constituidos de elementos da sintaxe e da seméntica, sendo que a primeira é
formada por “[...] um conjunto de regras que rege o encadeamento das formas de contetido na
sucessdo do discurso” (FIORIN, 2009, p. 21).

O nivel fundamental é constituido por divisdes semanticas que formam a estrutura de
um texto, sendo que tais divisdes sdo fundamentadas em elementos de oposi¢do. Nesse nivel,
ocorre a tomada inicial do percurso gerativo do sentido, através da semantica e da sintaxe,
com o intuito de elucidar os niveis abstratos presentes na producéo textual, tendo em vista a
funcdo e a interpretagdo do discurso.

Para Barros (2010), as categorias do nivel fundamental se denominam como positivas

ou eufdricas e negativas ou disféricas. Para se determinarem as estruturas fundamentais de
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um texto ou discurso é necessario que sejam levadas em conta as oposi¢des semanticas
utilizadas para a construgdo do sentido do texto, que como o proprio nome diz, sdo
fundamentais para que seja gerado o sentido do que é dito.

No caso do nivel narrativo deve ser estabelecida a diferenga entre termos como
narratividade e narracdo, tendo em vista que ndo se podem generalizar todos os textos como
narrativos. A narratividade esta presente em todos os textos, porém, a narragdo ocorre em

determinados tipos de textos e deve ser levada em consideragéo de forma distinta.

Entendida como transformacdo de conteldo, a narratividade é um
componente da teoria do discurso. J& a narracdo constitui a classe de
discurso em que estados e transformacgdes estdo ligados a personagens
individualizadas (FIORIN, 2009, p. 28).

Ao se falar sobre sintaxe narrativa é preciso entender os tipos de enunciados que estéo
nela implicados: os enunciados de estado e os de fazer. O primeiro institui relac6es de jungéo,
classificada como disjuncdo ou conjuncdo, que ocorrem entre sujeito e objeto; ja os
enunciados de fazer demonstram as transformagdes, ou seja, quando ocorre a passagem
(transformacéo) de um enunciado de estado em outro.

Os enunciados de estado e os enunciados de fazer estdo presentes em narrativas
complexas e, por isso, se organizam de forma hierdrquica para que o texto gere sentido. Para
iSso, ocorre a estruturacdo de uma sequéncia padrdo que condiz com a complexidade
narrativa: manipulagéo, competéncia, performance e sancao.

A manipulagédo ocorre quando um sujeito opera sobre outro com a intengéo de induzi-
lo a querer e/ou dever realizar algo, porém o querer e o dever ndo acontecem necessariamente
ao mesmo tempo, podendo ser somente um ou outro, ou os dois também.

Na manipulagéo ocorrem quatro tipos de fazeres que permitem com que ela acontega:
tentacdo (quando fica em evidéncia algo recompensador para o manipulado, ou seja, quando o
manipulador oferece uma recompensa tentadora); intimidacdo (quando o manipulador utiliza
da ameaga para conseguir algo do manipulado); sedugédo (quando o manipulador utiliza-se de
meétodos positivos para enaltecer algo que queira que seja feito pelo manipulado); e
provocacao (quando o manipulador utiliza-se de métodos negativos de modo a diminuir as
capacidades do manipulado).

Outro fator presente na complexidade narrativa é a chamada competéncia, que ocorre
quando o sujeito transformador da narrativa possui saber e/ou poder para realizar ou modificar

algo e, assim, se modifica o sentido e a estrutura da narrativa. J& no caso da performance
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ocorre uma transformagdo central da narrativa, que modifica o rumo da histéria podendo até
surpreender.

A sancdo, ultimo fator da complexidade narrativa, atribui a comprovacdo da
efetivacdo da performance e qualifica, com mérito, o realizador da transformacéo ocorrida na
performance. Também ocorrem nesta fase algumas descobertas e revelagbes que ndo haviam
sido divulgadas em nenhuma das outras fases.

E possivel perceber, no nivel narrativo, a presenga de actantes, ou seja, sujeitos da
acédo que estdo presentes na narrativa e que fazem parte dessa complexidade para permitir que
haja sentido no texto. Conflitos entre adjuvantes e oponentes, interligagdes entre destinador e
destinatario, fazem parte do contexto em que a narrativa se insere, pois o0s elementos como
manipulacdo, competéncia, performance e sancdo se realizam a partir de uma agéo do sujeito
da narrativa, que estabelece sua atuacéo e, assim, consegue proporcionar unidade narrativa ao
texto.

Com relagdo a semantica do nivel narrativo pode-se dizer que se relaciona aos valores

presentes nos objetos, que sdo 0s objetos modais e 0s objetos de valor.

Os primeiros sdo o querer, 0 dever, o saber e o poder fazer, sdo aqueles
elementos cuja aquisicdo é necessaria para realizar a performance principal.
Os segundos sdo o0s objetos com que se entra em conjuncdo ou disjuncdo na
performance principal (Idem, p. 37).

Os objetos presentes na narrativa sdo abstratos e permitem que sejam concretizados de
diversas maneiras. A sequéncia narrativa é formada pelo objeto-valor e pelo objeto-modal,
sendo o Ultimo imprescindivel para que outro objeto seja obtido.

J& no nivel discursivo as narrativas acontecem de forma abstrata, porém seus aspectos
fazem com que sejam concretas. Em todas as narrativas desse nivel existem elementos
imprescindiveis, como ator, espago e tempo, e que, ao longo do texto, ocorrem como
variacoes do nivel discursivo, resultando em diferentes discursos.

E certo que ndo existem discursos e historias completamente iguais, porém os
elementos constitutivos das narrativas do nivel discursivo devem sempre seguir uma mesma
composicdo. Cada narrativa tera seus personagens (atores), lugares/cenarios em que ocorre a
histdria (espaco) e a época em que os fatos sucedem (tempo), sendo este 0 esquema essencial

para que um discurso exista de fato.
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4.1.2 Semantica narrativa: modalidades

De acordo com Barros (2010), os mecanismos da semantica narrativa fazem parte do
percurso gerativo do sentido, tendo em vista que os dados semanticos passam por uma
selecdo, de modo que possam fazer relagdes com o0s sujeitos das narrativas. Dessa forma, tais
elementos passam a ser vistos como valores dos objetos presentes nos enunciados de estado,
OuU seja, 0 sujeito passa a se relacionar com determinados valores existentes na narrativa,
sejam relagdes de conjungdo ou de disjun¢do com 0s objetos.

Podem ser de dois tipos as modalizagdes que ocorrem nos enunciados de estado:
modalizacdo do ser e modalizacdo do fazer. A primeira diz respeito a atribuicdo da existéncia
modal ao sujeito de estado e a segunda é responsével pela concretizacéo da a¢do do sujeito, ou
seja, na modalizagdo do fazer estdo inseridos aspectos relacionados & competéncia modal do
sujeito, principalmente nos quesitos referentes & manipulacdo e & competéncia citados
anteriormente.

Ainda sobre a modalizacdo do fazer, é preciso que haja uma divisdo da mesma em dois
aspectos: o fazer-fazer (quando o destinador se comunica com o destinatario-sujeito através
de valores modais) e o simples fazer (quando o proprio sujeito tem a competéncia de utilizar
valores modais). As modalidades com relagdo ao sujeito se distribuem em atualizantes e

virtualizantes. Dessa forma,

Na organizacdo modal da competéncia do sujeito operador, combinam-se
dois tipos de modalidades, as virtualizantes [grifo da autora], que instauram
0 sujeito, e as atualizantes [grifo da autora], que o qualificam para a agdo. O
dever-fazer e o querer-fazer sdo modalidades virtualizantes, enquanto o
saber-fazer e o poder-fazer sdo modalidades atualizantes (BARROS, 2010,
p. 43).

Com relagdo & modalizagdo do ser, existem duas vertentes de analise: a modalizacéo
veridictoria (que arbitra sobre o ser e o parecer) e a modalizagdo pelo querer ou dever e pelo
poder e saber. A primeira esté relacionada com o tipo de relacdo que o sujeito tem com o
objeto, sendo possivel perceber se tal relagdo € verdadeira (o ser) ou falsa (o parecer), ou se é
mentirosa ou secreta, além também de se relacionar com o fazer interpretativo. Ja a segunda
diz respeito aos valores que séo investidos nos objetos com que os sujeitos se relacionam,

fazendo com que seja alterada a existéncia modal do sujeito.
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4.2 Analises semidticas dos cases “Lancamento da marca VIVO ao publico interno” e

“Um novo jeito de fazer comunicagdo interna”

Para se buscar um melhor entendimento da atuacdo dos publicos internos nas
organizagbes como um todo, pensou-se em analisar cases que relatam diferentes posi¢Oes
frente &s mudancas que devem ocorrer para que a comunicagdo interna seja satisfatdria. A
utilizagdo da semiotica como teoria de anélise permite que sejam explicados alguns méetodos
de atuacdo dos diversos sujeitos constitutivos das organizagdes, de forma a tentar
compreender a importancia em se relacionar com todos os publicos organizacionais, mais
especialmente com o publico interno.

Tendo em vista que as organizacdes se diferem quanto as suas estruturas, optou-se por
realizar andlises de dois tipos de empresas. A empresa VIVO, por ser uma operadora de
telefonia celular brasileira, classifica-se como empresa de dmbito privado, com atuagdo no
segundo setor da economia. J& no caso da Companhia Vale do Rio Doce — que recentemente
teve um reposicionamento de marca e passou a se chamar apenas Vale — trata-se de uma
empresa de ambito estatal, com atuacéo no primeiro setor.

Por serem empresas com diferentes atuages no mercado e também por apresentarem
relacbes peculiares com seus publicos de interesse, acredita-se que isso também tenha reflexo
no tratamento e relacionamento com seus publicos internos, principais motivadores do
sucesso econbmico de ambas as organizagdes. Dessa forma, é possivel demonstrar através da
analise semidtica de tipo discursivo e de tipo narrativo os elementos que fazem parte das
estruturas organizacionais como um todo, demonstrando o tratamento especifico dado ao

publico interno de cada empresa.

4.2.1 “Lancamento da marca VIVO ao publico interno: o processo de comunicacio

no nascimento de uma marca”

Este case elaborado por Prado (2005) descreve a jungdo de empresas de telefonia
mAdvel de Portugal, a Portugal Telecom e a Telefonica Mdviles, que juntas formaram a Joint
Venture tendo em vista a atuacdo no mercado brasileiro, que, a partir dessa unido, permitiu o
nascimento da VIVO. Com essa juncéo, a telefonia mdvel brasileira passou a ter uma nova
bandeira que substituiu antigas marcas regionais (Telesp Celular, Telefonica Celular) e

também marcas com certo grau de conhecimento da populagdo (Baby, Movistar, etc.) para dar
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espago a uma marca Unica, a VIVO, agora formada pelas principais operadoras de telefonia
celular no Brasil: as acima citadas, Telesp Celular, Telefonica Celular e também, Global
Telecom, Telebahia Celular, Telesergipe Celular, TCO e NBT.

Devido a grande abrangéncia da Joint Venture, que passou a atuar em 19 estados
brasileiros e no Distrito Federal, foi necessario pensar em uma estratégia de comunicacdo
interna que integrasse os aproximadamente 7 mil colaboradores, que passaram a fazer parte

desse grande empreendimento.

Com planejamento detalhado, técnicas de endomarketing, capacidade de
integracdo e muita garra, a VIVO desenvolveu e implementou um processo
de envolvimento dos colaboradores que conseguiu repetir internamente o
sucesso obtido junto ao mercado (PRADO, 2005, p. 54).

O langamento da marca foi comemorado por todos os colaboradores diretos da
empresa através de um ambiente alegre e festivo, que proporcionou a eles o prazer em fazer
parte de uma empresa que se destaca como a maior em telefonia mével da América Latina.
Durante meses foram planejadas agbes que resultaram em instrumentos de comunicagéo,
utilizados para informar, primeiramente aos colaboradores, sobre todas as novidades da nova
empresa, ou seja, eles recebiam, em primeira méo, noticias que ainda ndo haviam sido
divulgadas nem para a imprensa nem para o publico em geral.

Esse processo de transparéncia utilizado pela empresa na divulgacéo das novidades foi
de grande importancia para os colaboradores, pois 0s mesmos passaram a se sentir integrados
a todo aquele processo de mudanga, mesmo porque estavam em contato com tudo o que
acontecia. A integracéo resultava em grande esforgo por parte dos colaboradores, de modo
que se sentiam pertencentes a mudanca para melhor, e se empenhavam ao méximo para que
0s objetivos fossem alcangados.

Dessa forma, a estratégia de endomarketing utilizada teve como intuito fazer com que
as mudangas referentes & nova marca, e a uma nova forma de organizacéo, fossem vistas pelos
colaboradores como algo positivo . Ao passo que eles estavam tendo informagdes antecipadas
das mudancas e ndo eram pegos de surpresa, a intencdo era de integra-los ao processo,
fazendo com que se sentissem inseridos e orgulhosos dessa nova empresa que nascia ja

preocupada com seus colaboradores.
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4.2.1.1 Sintaxe e Semantica Discursiva

Na analise semidtica do case da VIVO, primeiramente serd utilizada a sintaxe do
nivel discursivo. Nessa etapa o discurso se forma através de trés elementos: ator, espago e
tempo. No caso do langamento da nova marca da VIVO, os atores da narrativa podem ser
considerados como sendo as empresas de telefonia mével de Portugal, que formaram a Joint
Venture, também um ator.

As antigas marcas regionais (Telesp Celular, Telefonica Celular) e também marcas
que antes eram as principais (Baby, Movistar, etc.), podem ser consideradas como atores da
narrativa. Os colaboradores integrados & empresa, e também a propria empresa — agora mais
forte devido & sua nova marca VIVO - séo igualmente considerados atores, principalmente
por sofrerem e promoverem determinadas a¢des. Além disso, o principal ator dessa narrativa
trata-se da propria Campanha de Lancamento da marca VIVO, por ser o maior destaque da
narrativa.

Com relagdo ao espago, pode-se dizer que 0 espago Seria onde ocorreu a campanha de
lancamento da nova marca, ou seja, 0 espago tambeém poderia ser considerado como o local
onde alguns atores da narrativa estavam presentes no momento em que as acgdes de
comunicacgdo interna aconteceram. Nesse caso, 0 ambiente de trabalho (prédios-sede da
empresa) em que os colaboradores atuam no dia-a-dia pode ser analisado como o espago da
narrativa, pois era o local onde os colaboradores recebiam as informagdes sobre o lancamento
da marca, por meio de banners, cartazes, baldes, mobiles, kits, brindes etc., ou seja, “0s
prédios ocupados pela empresa foram ‘vestidos’ [grifo do autor] com a nova marca para
receber os colaboradores [...]” (Ibidem, p. 56)

Outras localidades onde estdo instaladas empresas da Joint Venture sdo igualmente
consideradas espacos da narrativa, pois estdo localizadas em 19 estados brasileiros e no
Distrito Federal, sendo que nestes locais também ocorreram agBes da campanha de
lancamento da marca VIVO. A intranet da empresa também pode ser avaliada como um
espaco da narrativa, ainda que virtual, pois através dela foram elaboradas diversas etapas da
campanha, sem as quais ndo seria possivel atingir os objetivos propostos pelas acbes de
comunicacdo interna.

Considerando-se a existéncia da sede da empresa e de suas filiais, pode-se fazer uma
analise espacial a partir dessa descri¢do, pois o espaco da sede pode ser considerado como o
“aqui” da narrativa e o espaco das filiais esté relacionado com o “la”, que define o entorno da

narrativa, mesmo que seja utilizado o mesmo método de divulgacdo da marca aos
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colaboradores, h4 essa diferenciacdo espacial entre aqueles que estdo proximos (aqui) e

distantes (14) do centro de deciséo:

Aqui X La

(Sede da empresa) (Filiais em outros estados)

Assim como a intranet, a criagdo do “Jornal Encontro” também pode ser visto como
um espaco, pois foi através dele que foram divulgadas matérias que mostravam a nova
estrutura organizacional que vinha se formando. Esses veiculos de informacéo utilizados para
reforgar a integracdo entre os colaboradores foram meios empregados pela equipe para atingir
0 objetivo de realizar uma comunicagdo interna eficaz e que garantisse o0 sucesso do
lancamento da nova marca no mercado.

O tempo € o outro fator que esta presente em todas as narrativas, e somente com a
existéncia desses trés elementos — ator, espago e tempo — ocorre o sentido do discurso. E
possivel se analisar o fator “tempo” no case da VIVO, no tocante ao tempo (meses) utilizado
para a realizagdo do planejamento da campanha de langamento da nova marca.

O publico interno passou a ter conhecimentos mais especificos a respeito da Joint
Venture e das mudangas que ocorreriam no cotidiano do trabalho duas semanas antes do
lancamento oficial da nova marca para a imprensa e para 0 mercado. Desse modo, mostra-se
presente novamente o fator tempo, implicando no sentido da narrativa, que s6 consegue ser
completa com a estruturacdo dos trés elementos.

Esse periodo anterior & divulgagdo oficial da marca as midias foi marcado por etapas
na distribuicdo das informagdes aos colaboradores. Os materiais como banner, convite,
ligacdo do CEO aos colaboradores, baldes e mobiles foram sendo apresentados ao longo dos
dias. No comego eram mais espacados, mas depois novas informagdes eram apresentadas
quase que diariamente, para fazer com que os colaboradores se familiarizassem cada vez mais
com a nova tendéncia que estava se apresentando.

Para analisar esse periodo referente & divulgacdo da nova marca aos colaboradores
serd feita referéncia ao tempo aspectual, que transforma a experiéncia do tempo em um
processo, dividindo-se em incoativo (um processo comega), durativo (e dura...), terminativo
(e termina) e pontual (algo pode incidir ao longo desse processo). O momento incoativo pode
ser entendido como a iniciativa da realizagdo da campanha, que surgiu devido a jungdo das

companhias de telefonia celular. Desde quando se decidiu por realizar a campanha até a
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conclusdo da mesma, com todos os méritos, o processo durativo marcando o desenrolar de
todo o procedimento.

Porém, para dividir e entender todas as etapas elaboradas de forma a se chegar ao
resultado final foram feitos processos pontuais que ocorreram durante o processo durativo, ou
seja, cada etapa se tornava relevante e pontual para a conclusdo do projeto. E, por dltimo, com
a concretizacdo de todas as acOes planejadas, foi concluido o langamento da campanha da
nova marca VIVO. Nesse final terminativo do tempo aspectual os colaboradores se sentiram
importantes, valorizados, motivados e orgulhosos por pertencerem a uma empresa tdo
dedicada aos seus profissionais.

O esquema a seguir ilustra mais claramente o tempo aspectual do langamento da

campanha.
Periodo de duas semanas
«— Comeco Fim ———»
(processo incoativo) (processo terminativo)
Antes versus Depois
Comunicagéo espacada Comunicacao diaria
(processo pontual) (processo durativo)

A semantica do nivel discursivo também pode ser utilizada para analisar o discurso
do langamento da marca VIVO, tendo em vista sua integragdo com a sintaxe do nivel
discursivo, pois a semantica é construida a partir das figuras e dos temas que d&o significado
ao discurso. As figuras semanticas discursivas tém a fungéo de dar concretude aos elementos

ator, espaco e tempo, estudados na sintaxe discursiva; ja os temas semanticos discursivos



73

fazem uma abordagem mais conceitual sobre os fatores da sintaxe, pois analisa suas
propriedades abstratas para que seja atribuido sentido ao discurso.

Desse modo, com relagdo aos atores encontrados na sintaxe discursiva podemos
analis-los através das figuras e dos temas semanticos. No caso das antigas marcas regionais
(Telesp Celular, Telefonica Celular) e das marcas consideradas como principais, antes do
lancamento da Joint Venture (Baby, Movistar, etc.) podem ser consideradas como figuras,
pois sdo marcas/empresas que existiram e atuaram no mercado, s6 estdo sendo incorporadas a
nova marca, que igualmente torna-se um ator figurativo, por ser uma marca ativa no mercado.

No caso dos colaboradores também séo classificados como figuras por serem seres
humanos e por realizarem acgbes tanto em suas proprias vidas como em suas funcdes
especificas de trabalho. Como a proposta de langamento da marca teve intuito de buscar
integracdo entre os colaboradores de todas as unidades, pode-se dizer que o fato dos
colaboradores estarem integrados a todo esse processo seja visto como um tema, pois a
integragdo é uma propriedade conceitual compartilnada pelos colaboradores, que sdo
propriedades concretas, ou seja, figuras.

O espago fisico onde ocorreu o lancamento da nova marca (tendo em vista que todas
as unidades, nos 19 diferentes estados brasileiros mais o Distrito Federal, passaram pelo
mesmo processo de divulgacdo antecipada aos colaboradores) pode ser considerado como
figura, pois ele existe, ou seja, € um elemento concreto. A intranet e o “Jornal Encontro”
igualmente séo figuras presentes no discurso, pois sdo veiculos de informagdo e comunicagao
essenciais, e que fazem parte do ambiente de trabalho de todos os colaboradores.

O fato de haver todos esses elementos figurativos, que demonstram a concretude da
acédo, faz com que estejam claramente presentes os temas do case. A equipe promotora da
campanha sempre planejou suas a¢des de forma a garantir que os colaboradores percebessem
um ambiente alegre e festivo, sendo que, essa alegria e festividade podem ser consideradas
como temas por serem elementos abstratos.

Ao comemorarem e festejarem neste ambiente agradével que fora proporcionado, 0s
colaboradores passaram a adquirir, prazerosamente, um sentimento de “pertencer” a empresa
e tal sentimento também é um tema, pois o individuo se sente parte integrante de todo o
processo. O prazer e o pertencer ndo sdo palpaveis, portanto sdo considerados como temas,
pois possuem propriedades conceituais imprescindiveis para a garantia da existéncia do
sentido narrativo da campanha.

Assim como a alegria, a festividade, a participacdo e a motivagdo sdo considerados

também temas da narrativa por serem emocdes abstratas, igualmente pode-se dizer que a
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ansiedade e a expectativa surgidas durante o processo de espera e de divulgagcdo da nova
marca sdo consideradas temas. Essas percepgOes individuais se mostram presentes em cada
colaborador e sdo transmitidas de acordo com as agOes executadas que geram reacgdes
diferenciadas.

No decorrer do planejamento da campanha estipulou-se um tempo (periodo) em que
iriam ser divulgadas as novidades aos colaboradores, antes das noticias serem enviadas a
imprensa. Desse modo, 0s meses gastos para se planejar, efetuar e concretizar a agdo podem
ser entendidos como figura, por ser um tempo concreto, em que é possivel medir. Tal fato
também ocorre com o periodo das duas semanas antes do lancamento oficial da marca, em
que o publico interno comegou a receber as informagdes referentes a mudanga, pois esse
tempo trata-se de uma figura, devido a possibilidade de poder marcé-lo.

Essa divulgacdo que durante as duas semanas era mais escassa no comego e depois
passou a ser divulgada praticamente todos os dias tinha como intuito familiarizar o
colaborador com a nova marca e com as novas tarefas que iria realizar. Essa familiarizacéo
igualmente pode ser considerada um tema do fator tempo, pois para que o individuo se
familiarize com uma nova marca é necessario todo um processo de divulgacdo e integracéo

para gerar envolvimento do mesmo fazendo-o se sentir parte do processo.

4.2.1.2 Sintaxe e Semantica Narrativa

Desse ponto em diante, serd utilizada a semidtica do nivel narrativo para analisar o
case da campanha de lancamento da nova marca VIVO. A sintaxe do nivel narrativo é
formada por dois tipos de enunciados, classificados como enunciado de estado e enunciado de
fazer. No primeiro, 0s sujeitos e objetos de uma narrativa estabelecem relagdes de conjungéo
ou disjunc¢do, havendo também outra divisdo em narrativa de privacédo e de liquidacdo de uma
privagao.

Na primeira ha um enunciado de estado inicialmente conjunto e posteriormente
disjunto; na segunda ocorre 0 0posto, pois no comego existe um estado disjunto que se
transforma em conjunto. J& no enunciado de fazer sdo mostradas as transformagdes, em que
ocorrem passagens de um enunciado a outro.

Desse modo, 0 sujeito Joint Venture estabelece relagdes de conjungéo com os objetos
“Portugal Telecom” e “Telefonica Mdviles”. J& os objetos que representam as antigas marcas

“Telesp Celular”, “Telefénica Celular”, “Baby”, “Movistar”, etc. entraram em disjungdo com
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0 sujeito da nova marca VIVO pelo fato de terem sido substituidas, ou seja, foram
incorporadas pela nova marca e, consequentemente, perderam sua forga de atuagdo no
mercado.

Este mesmo caso pode ser considerado como um enunciado de estado com
caracteristica de narrativa de privagdo, pois essas antigas marcas citadas se caracterizavam
como enunciados de estado conjunto, pois partilhavam os clientes e todas tinham determinado
espago para atuar. Porém, com o estabelecimento da juncdo das empresas de telefonia movel
de Portugal (criagdo da Joint Venture), que promoveu a unificagdo de todas essas marcas em
uma s6 — a VIVO - passou-se a estabelecer um estado disjunto com relacdo a colocagdo da
marca frente ao mercado consumidor.

No caso da narrativa de liquidagdo de uma privagdo o estado disjunto pode ser
entendido como colaboradores ndo integrados, que ndo tém conhecimento das mudancas que
ocorrem na empresa em que trabalham. A partir desse estado disjunto hd uma transformacéo
em um estado conjunto, considerando-se que sdo elaboradas diversas estratégias de
comunicagdo como meio de informar os colaboradores sobre o langamento da nova marca,
fazendo com o que os mesmos se sintam integrados & organizagdo, com sentimento de
pertencer, ou seja, fica estabelecido um estado conjunto e positivo.

A equipe promotora da campanha de langamento da nova marca também pode ser
considerada como sujeito da narrativa, que estd em conjungdo com 0s objetos integracdo e
conhecimento. Desse modo, entende-se que o intuito da campanha, além de gerar integracéo e
participacéo dos colaboradores, tem como principal funcdo gerar conhecimento sobre a nova
marca primeiramente aqueles que formam a corporagdo da empresa.

A integragdo entre os colaboradores e o conhecimento adquirido ao longo do processo
de divulgacdo da nova marca séo entendidos como os objetos-valores de toda a agdo, por se
tratar do objetivo final que garantira o resultado esperado. Porém, para que o objeto-valor se
concretize, é preciso que inUmeros acontecimentos sucedam antes do resultado final, e para
esses acontecimentos emprega-se 0 nome de objetos-modais.

Os objetos-modais da presente narrativa séo:

e A unido das empresas de telefonia mével (formacéo da Joint Venture);
e Formacdo da marca unica: VIVO;
e Meses de planejamento detalhado e técnicas de comunicagdo interna;

e Ambiente de trabalho agradavel;
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e Instrumentos de comunicagéo;

e Divulgacéao antecipada aos colaboradores.

No que se refere aos adjuvantes e oponentes do processo de lancamento da nova marca
é possivel perceber que a autora do case descreve, em maior escala, a existéncia de
adjuvantes, e em uma escala bem menor, a presenca de oponentes. O papel dos adjuvantes é
favorecer o processo narrativo, e nesse caso eles aparecem como “equipes vitoriosas”,
utilizadas para dar andamento ao planejamento.

O “ambiente de trabalho” também é visto como adjuvante, pois é imprescindivel a
existéncia de um ambiente alegre e receptivo para obtengcdo de sucesso da campanha. A
“Intranet” e o “Jornal Encontro” igualmente possuem carater adjuvante, pois proporcionaram
grande parte da divulgacdo da campanha de lancamento da marca e suas participagdes
concretizaram a realizagdo do objetivo proposto inicialmente.

O *orgulho” dos colaboradores foi diversamente citado pela autora como uma das
principais conquistas almejadas pela realizacdo da campanha, pois a empresa gostaria que
seus funcionérios se sentissem orgulhosos em trabalhar nessa nova organizagdo que acabava
de nascer. Alem de também desejarem que seus colaboradores se orgulhassem das mudancas
que estavam acontecendo e colaborassem para que a empresa alcangasse cada vez mais um
patamar de sucesso.

Como oponente encontra-se 0 “medo do desafio” de conquistar esse sentimento
positivo dos colaboradores com relagdo as mudancas que estava ocorrendo, pois a integragéo
com a empresa tornou-se o principal desejo da equipe da campanha, juntamente com o
orgulho em fazer parte dessa empresa que tanto estava crescendo. Outro desafio também
enfrentado foi com relacdo a diversidade geografica e cultural no tocante a substituigdo das
antigas marcas, que ja estavam nas mentes dos colaboradores, e que agora seriam englobadas
pela marca Unica da VIVO, tendo em vista o receio da ndo-aceitacdo por parte dos
colaboradores.

O modelo actancial também aborda relagdes entre destinador e destinatario e, neste
caso, trata-se de “uma relacdo sempre assimétrica, em particular porque o destinador ndo
necessariamente se priva do objeto que ele transmite ao destinatario” (FLOCH, 2001, p. 24).
Na andlise do case pode se considerar como destinador a nova marca VIVO, que passou por
uma grande reestruturacéo e que necessita validar e instaurar sua nova marca no cotidiano nao
s de seus colaboradores, como também de todos os consumidores, atuais e futuros clientes.

Como destinatarios classificam-se os colaboradores diretos, de todas as unidades da

empresa, pois a campanha foi elaborada para que eles tivessem acesso & nova estrutura que



77

estava se formando. Na visdo da equipe organizadora da campanha, os colaboradores eram 0s
mais “interessados” em receber todas as informagdes e noticias sobre o que estava sendo feito,
devido ao fato de ser o principal elemento de atuagdo na empresa, pois sem eles certamente
ndo haveria sucesso.

Para a semantica do nivel narrativo utiliza-se o chamado percurso candnico da
narrativa, que estabelece algumas etapas necessarias para o entendimento de narrativas
complexas: contrato — manipulagdo — competéncia — performance — san¢do. Segundo Floch
(2001) tal esquema narrativo serve como parametro para se entender como sdo organizados 0S
enunciados de ser e de fazer dentro da narrativa.

E levada em consideragio a performance do sujeito e também sua competéncia, de
forma a determinar a acdo da narrativa. Porém, para que o sujeito cumpra sua performance e
atribua competéncia & sua agdo deve ser pré-estabelecida alguma forma de contrato, que apés
realizada a performance, pode ocorrer uma san¢do positiva ou negativa, tendo em vista o
cumprimento ou ndo do contrato, ou seja, na san¢do analisa-se se 0 sujeito teve competéncia
suficiente ao realizar sua performance e, automaticamente, capacidade para cumprir o
contrato.

O elemento manipulacdo torna-se relevante devido a sua capacidade de interferéncia
na realizacdo do contrato. “Na fase da manipulacdo, um sujeito age sobre outro para leva-lo a
querer e/ou dever fazer alguma coisa” (FIORIN, 2009, p. 29). A manipulagdo também tem a
capacidade de interferir diretamente nas modalidades do dever, saber, poder e querer.

A campanha de langamento da nova marca VIVO pode ser analisada de acordo com o
percurso canbnico da narrativa, pois sua trajetéria passa pelas etapas de contrato,
manipulacdo, competéncia, performance e san¢do. O contrato pode ser entendido como a
mudanca gerada devido a juncdo das empresas de telefonia moével que ocasionou o
nascimento da nova marca VIVO, quando as antigas marcas passaram a ser representadas
somente pela nova marca.

Para que o cumprimento desse contrato fosse efetuado, ou seja, para que a nova marca
fosse disseminada primeiramente a todos colaboradores diretos de todas as localidades em
que a empresa atua, a equipe necessitou promover etapas de divulgagdo de informagdes que
transmitissem diversas noticias aos colaboradores. Nesta fase utilizou-se fortemente a
manipulagéo, principalmente a do tipo seducdo, pois todas as informagdes passadas levavam
0s colaboradores a estabelecer um juizo positivo sobre a competéncia da equipe que realizava

a campanha.
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A todo o momento os colaboradores estavam cientes da importancia que
representavam para a empresa, e que devido a essa importancia estavam sendo informados
sobre todas as etapas de mudanga que estavam ocorrendo em torno da marca, antes que
qualquer informagdo fosse divulgada a imprensa. Como nem toda manipulagdo pode ser
considerada negativa, fica claro nesse caso, que a manipulagdo sedutora utilizada contribuiu
para aumentar o sentimento dos colaboradores de “pertencer” & empresa, juntamente
proporcionando maior integragdo entre os diversos setores organizacionais.

Na etapa da competéncia pode-se dizer que o preparo da equipe frente a elaboracéo de
todo o material da campanha tenha sido uma das principais tarefas, pois exigiu diagndstico,
planejamento, foco, etc. E na fase da competéncia que sio analisados os pontos de acdo em
que o sujeito ird atuar, portanto deve haver precisdo e qualificacdo para que o trabalho garanta
resultados satisfatorios.

A performance de uma narrativa € o0 momento em que ocorre a transformacéao
esperada ou apontada no contrato, podendo ser entendida como 0 momento em que 0 sujeito
atua de fato. No caso da campanha de langamento da nova marca VIVO, pode-se considerar
que as acOes efetuadas nas duas semanas antecedentes da divulgagdo da marca & imprensa
tenha sido a performance do contrato, pois foram programadas acgdes pontuais em
determinados dias que tinham como intuito apresentar a nova estrutura da empresa
primeiramente aos colaboradores, juntamente com a divulgagédo da nova marca que, mais
tarde, seria conhecida por todos.

Apos a performance, apresenta-se a etapa da sancdo. “Nela ocorre a constatacdo de
que a performance se realizou e, por conseguinte, o reconhecimento do sujeito que operou a
transformacdo” (FIORIN, 2009, p. 31). Desse modo, tendo em vista o sucesso do langamento
da campanha que gerou participagéo, elogios, integragédo, motivacdo e orgulho por parte dos
colaboradores, é evidente que o contrato foi contemplado com grande sucesso e que as etapas
foram cumpridas de acordo com 0s objetivos propostos.

Mais do que simplesmente informar e divulgar a nova marca aos colaboradores, a
campanha teve como principal resultado o a integracéo entre os colaboradores. Assim, apds
tal acdo, passaram a se sentir parte da empresa, pois se sentiram valorizados ao verem que
seus esforgos foram um dos principais combustiveis que alavancaram o nascimento da nova
marca.

Apbs a descricdo e andlise semidtica desse case foi possivel perceber algumas
contribuicdes que a teoria permite demonstrar e até mesmo reforcar a respeito do conceito de

publico, mais especificamente do publico interno. Foi possivel perceber, por meio da
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semiotica, 0s aspectos relacionados & busca e manutengdo da identidade dos colaboradores,
tendo em vista a preocupacdo e a dedicacdo demonstradas pela empresa.

O fato dos colaboradores serem classificados pela semidtica como os destinatarios da
campanha demonstra a atual tomada de posi¢do das empresas em proporcionar melhores
qualidades de trabalho ao seu publico interno, atraveés de medidas que garantam a integracéo,
a motivacdo, a participagdo, a satisfacdo pessoal e profissional e o orgulho em fazer parte da
empresa. A existéncia de diversos adjuvantes no processo de langamento da marca, que tem o
intuito de gerar integracdo e orgulho do publico interno, demonstra o cuidado em realizar um
grande feito — mudanga da marca e de estruturas — com relagdo a reacdo dos colaboradores,
que desde o inicio foram informados sobre as mudangas.

A semi6tica também permitiu compreender que para a concretizagdo de um objeto-
valor é imprescindivel a existéncia de diversos objetos-modais, que atuam durante o processo
narrativo. Como no exemplo do case observou-se a estruturacdo de objetos-modais como a
unido das empresas, 0s meses de planejamento, a existéncia de um ambiente de trabalho
agradavel para o publico interno, a elaboracdo de veiculos de informacdo adequados e
também a divulgacdo antecipada da campanha.

Todos esses elementos contribuiram para que o objeto-valor “integracdo” e
“conhecimento” fossem conquistados com sucesso, tendo em vista que foram gerados a partir
da campanha de langamento da nova marca VIVO, primeiramente aos colaboradores. Dessa
forma, é possivel perceber a contribuicdo dada pela semid6tica no tocante & percepcéo de
pequenos elementos, que se tornam muito relevantes quando se compreendem as estruturas do

processo narrativo como um todo.

4.2.2 “Um novo jeito de fazer comunicacao interna: Saiba como a Vale do Rio Doce

reestruturou o seu processo de Comunicagéo Interna™

Este case, escrito por Soares (2005), trata da criagdo de um novo planejamento de
comunicagdo interna com o objetivo de integrar todas as unidades, distribuidas em diversas
regibes do pais. Desse modo, foi planejada a elaboracdo de veiculos de informagdo que
seguissem padrdes determinados e levassem informagdes completas e iguais a todos os
colaboradores de todas as unidades.

O cenario em que se encontrava a empresa remetia muita desorganizagdo no tocante a

comunicagdo interna, em que as noticias ndo chegavam a todos os colaboradores, os veiculos
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de informacdes ndo eram padronizados e, com isso, havia muito descontentamento por parte
dos funcionérios. Assim, decidiu-se criar um grupo de profissionais de comunicagdo para
elaborar um diagnéstico preciso a respeito de como se encontrava a comunicacao interna e
como os colaboradores percebiam e analisavam tal comunicagé&o.

A partir dessa agéo buscou-se o desenvolvimento de um planejamento de comunicagéo
interna que atuasse diretamente nos processos que visavam a melhoria da comunicagdo
interna, tendo em vista a implantacdo de projetos inovadores que realmente modificassem as
estruturas precarias em que se encontrava a comunicagdo interna da empresa como um todo.
O trabalho da equipe foi de extrema importancia para que se chegasse ao diagnostico, pois
contribuiu para a elaboragdo de um planejamento coerente com a realidade da empresa,
garantindo, assim, a busca pela realizagéo dos objetivos propostos.

A Companhia Vale do Rio Doce, hoje conhecida apenas como Vale, atua em grande
parte do territorio nacional, em diversos setores, como energia, ferrovias, portos, producdo de
aco e fertilizantes, além de também atuar fora do pais. No inicio dos anos 90, muitas empresas
comegaram a se preocupar com a comunicagéo veiculada para os publicos internos, tendo em
vista a necessidade em manter bons relacionamentos com um dos publicos mais importantes
para o desenvolvimento organizacional: os colaboradores.

No caso da Vale, existiam canais de comunicagdo para divulgar suas agbes aos
colaboradores, porém, com a elaboracdo do diagndstico, percebeu-se que a comunicacdo
interna estava desorganizada e sem capacidade para integrar seus colaboradores. Com isso, foi
feita uma autoavaliagdo da empresa, em 2002, que constatou a necessidade de um processo
unico de comunicagdo interna que trabalhasse com niveis de informagao corporativa.

No diagnostico foram analisados os veiculos, instrumentos e acBes de comunicacéo,
além dos sentimentos e percepcdes dos colaboradores com relacdo a chegada da informagéo,
ou seja, procurou-se identificar como eles se sentiam ao receber as informacdes e se eram
satisfatorias. Como resultado, observaram-se algumas deficiéncias no posicionamento interno
da comunicagdo; conceitos trabalhados ao mesmo tempo por diversos veiculos; falta de
objetivo comum; excesso de veiculos sem integracdo de formato e linguagem; comunicacdo
diferenciada para as diferentes unidades; empregados ndo satisfeitos com veiculos de
informacdo isolados e pouco impactantes.

A partir das informagdes obtidas com o diagnostico e pensando na necessidade de
mudar as estratégias de comunicacdo interna, a equipe de profissionais de comunicagao
elaborou um planejamento que buscava a utilizagdo de um novo jeito de fazer a comunicagao

interna. Para que os colaboradores se sentissem integrados, uma das estratégias foi criar uma
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percepcdo de “Empresa Unica” com a intencdo de abranger a comunicacdo de todas as
unidades e padroniza-la para melhor informar.

Também se pensou em transformar a informagdo na principal estratégia de
aproximacao entre a empresa e 0s empregados, fazendo com que os Ultimos se sentissem parte
integrante da organizagdo. Uma sistematizacdo dos veiculos de comunicacdo interna para
gerar integracdo entre os colaboradores igualmente foi visto como estratégia de aproximagao
entre colaboradores. Além disso, decidiu-se realizar avaliacdes periddicas da comunicago
interna diante dos sentimentos e percep¢des do publico interno com relagdo ao novo processo
de comunicagéo que estava sendo instalado.

Esse novo modelo de comunicagdo interna foi elaborado para transmitir aos
colaboradores uma comunicacdo com semelhante nivel, forma e contetdo, ndo importando as
distdncias geogréficas entre as unidades ou qualquer tipo de diferenciacdo entre setores
administrativos e operacionais. Assim, a implementacdo do novo projeto intitulado “Somos
Vale” foi criado com o intuito de fazer com que os veiculos de informagdo seguissem um
padréo e chegassem a todos os colaboradores, independentemente da area ou fungéo.

Apos toda a andlise do diagnodstico e a elaboragdo do planejamento, finalmente foi
criado o “Somos Vale”, que é composto por seis veiculos de comunicacdo interna que
divulgam contelidos de noticias corporativas juntamente com noticias regionais de cada
unidade (solicitacéo feita pelos proprios colaboradores).

1° Boletim Eletronico Diério (conhecido por “vale@informar” — nome escolhido pelos
colaboradores);

2° Jornal Mural (conhecido por “Jornal da Vale” — nome mantido por escolha dos
colaboradores);

3° No Turno (boletim diario criado para colaboradores que trabalham no
revezamento);

4° Jornal Mural;

5° Intranet (conhecido como “Portal Vale” — utilizado por colaboradores que tem
acesso aos computadores);

6° Ligue 100/BIS (canal de comunicacdo direto entre empresa/empregado -

atendimento de todas as solicitagdes com garantia de retorno).
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4.2.2.1 Sintaxe e Semantica Discursiva

Assim como ja citado anteriormente, a sintaxe discursiva é formada a partir dos
elementos ator, espago e tempo, imprescindiveis para a geragdo de sentido da narrativa. Os
atores citados no case da Vale podem ser analisados, primeiramente, como 0 grupo de
profissionais responsaveis pelo processo de reestruturacdo da comunicacdo interna da
empresa. O novo projeto de comunicagdo interna, nomeado “Somos Vale”, também pode ser
considerado como ator da narrativa, pois foi através dele que aconteceram as novas mudancas
com relacdo aos veiculos de informag&o aos colaboradores.

Assim como 0 grupo e o proprio projeto, os colaboradores igualmente se classificam
como atores, devido & importancia que representam na estruturagdo e desenvolvimento
organizacional. A Companhia Vale do Rio Doce classifica-se também como ator, pois todo o
processo de reestruturagdo da nova comunicagéo interna ocorre diante da importancia de sua
atuacéo no mercado.

Os espagos existentes na narrativa sdo representados pelas suas unidades
representativas que estdo localizadas em Vérias regides do pais e até no exterior. Com isso,
pode-se dizer que o territério nacional trata-se de um espaco narrativo, pois a empresa opera
em todo o Brasil, principalmente no transporte de cargas, em ferrovias e nos portos.

O grupo de profissionais de comunicagdo tinha como desafio fazer com que as
informacOes sobre a empresa, advindas da implementacdo da nova comunicagdo interna,
chegassem a todos os colaboradores, ndo importando as distancias geogréaficas entre as
empresas. Desse modo, o termo “distancias geogréficas” pode ser entendido como um espaco
da narrativa, pois é importante para que a acdo de implementagdo da comunicagdo interna
ocorra.

No texto ndo é possivel identificar a existéncia da empresa-sede, apesar de que é de
conhecimento geral que ela deva existir, sem que as outras unidades sejam tratadas como
menos importantes. Com isso, é possivel inferir que a empresa-sede, e todas as ferramentas
utilizadas para reestruturar a comunicagéo interna, seja entendida como “aqui” e que as outras
unidades distribuidas nas outras regiGes brasileiras, como também no exterior, sejam
representadas pelo “l8”.

Como a intengéo do grupo de profissionais de comunicagdo sempre foi a tentativa de
levar as mesmas informagdes a todos os colaboradores de todas as unidades da empresa, de
forma com que se sentissem integrados e pertencentes a organizacdo, acredita-se que seja

possivel que as mesmas informagdes surgidas “aqui” sejam repassadas para as unidades do
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“I&” e vice-versa. Desse modo, € possivel que a integragdo entre todos os colaboradores se
estabele¢a com sucesso.

Os seis veiculos de comunicacdo — tanto os que foram criados como os que foram
mantidos — igualmente podem ser considerados espacos da narrativa, pois é através desses
veiculos que a comunicagdo interna se concretizava e gerava integracdo entre 0s
colaboradores. A divulgacdo das informagfes e noticias nesses espacos permitia que oS
colaboradores ficassem informados sobre 0s acontecimentos da empresa independentemente
da regido do pais em que estavam instalados ou do tipo de fun¢éo que realizavam.

O quesito “tempo” aparece em varios momentos da narrativa, sendo o primeiro deles a
data da fundacdo da empresa, que ocorreu em 1° de julho de 1942, e também a data da
privatizacdo da mesma, ocorrida em 7 de maio de 1997. O inicio da década de 90 € um
periodo (tempo) citado pelo autor do case como caracteristico da mudanga da comunicagao
interna por parte de muitas empresas de médio e grande porte, que no caso da Vale
corresponde as iniciativas tomadas para a reconstrugdo de uma comunicagdo interna
organizada e direcionada a integracdo dos colaboradores por meio da utilizacdo de veiculos de
informacdo padronizados e conceituados.

A partir do ano de 2002, a Companhia Vale do Rio Doce comegou a se organizar para
estabelecer um procedimento Unico de comunicac¢do interna, de forma a adquirir uma visdo
mais corporativa. Mais uma vez o elemento “tempo” se mostra presente na narrativa pelo fato
de delimitar o comeco da realizagdo de uma atividade especifica que traga resultados
satisfatorios & organizacéo de modo geral.

Apos a elaboracdo do diagndstico e do planejamento, que modificaria os veiculos de
informag&o tendo em vista a padronizagéo e distribuicdo igualitéria para todas as unidades da
empresa, ocorreu o lancamento da nova comunicacdo interna da Vale. O periodo do
lancamento do projeto “Somos Vale” ocorreu durante o periodo de seis meses (novembro de
2002 a abril de 2003), em todo dia 16 de cada més.

O tempo aspectual pode ser utilizado para analisar o processo de instauracdo da nova
comunicacdo interna da Vale, dividindo-se, como se sabe, em incoativo, durativo, terminativo
e pontual. O momento incoativo foi o despertar para a elaboragdo de um processo de
comunicacdo interna Gnico, que passasse a ideia de “Empresa Unica”, com semelhante
comunicagdo para todas as unidades e que buscasse como fonte a opinido dos proprios
colaboradores com relacéo & qualidade da informacéo que estavam recebendo da empresa.

Alguns momentos pontuais ocorriam antes que a desorganizagdo da comunicacao

fosse reestruturada, ou seja, tais momentos pontuais se apresentavam a partir da distribuicéo
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aleatoria dos veiculos de informacéo, com diferenciadas informagdes, sem abrangéncia
completa de todo o publico interno da empresa. Tendo em vista essa situagdo, foi elaborado o
projeto “Somos Vale” que organizou os veiculos de informacdo ja existentes e criou novos
meios de levar a informacdo a todos os colaboradores, e tal processo, qualificado como
durativo, fez com que durante o periodo de seis meses os veiculos de comunicagdo fossem
ordenados e organizados, com divulgacdo em periodo delimitado.

No processo terminativo buscaram-se os resultados referentes a implementagdo do
novo projeto de comunicagéo interna, com realizagdo de pesquisas quantitativas e entrevistas
individuais com os colaboradores, para saber se foram diagnosticadas melhorias na
comunicacdo da empresa e se foi alcancada a integragdo desejada pela equipe realizadora do
projeto. O resultado se mostrou satisfatério, tanto para os colaboradores quanto para os
organizadores do projeto, pois certamente os funcionarios passaram a se sentir informados e
integrados a empresa de que fazem parte.

O esquema a seguir ilustra mais claramente o tempo aspectual da reestruturagdo da
comunicacdo interna da Companhia Vale do Rio Doce feita pela equipe de profissionais de

comunicacdo da empresa.

Periodo de seis meses

«— Comeco Fim ——»
(processo incoativo) (processo terminativo)
Antes versus Depois
Comunicagdo Interna Estruturacéo da
Desorganizada Comunicagéo Interna
Veiculos de comunicacéo Veiculos de comunicagdo ordenados e
sem organizagao organizados; divulgacéo em
(processo pontual) periodos delimitados

(processo durativo)
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Na seméantica do nivel discursivo serdo analisadas as figuras e os temas que déo
significado ao discurso, de acordo com os atores, espagos e tempos encontrados na sintaxe
discursiva. O grupo de profissionais idealizadores e realizadores da reestruturacdo da
comunicacdo interna da empresa classificam-se como figuras, pois sdo agentes da mudanga
que trabalham com o intuito de melhorar a comunicagéo para o publico interno.

No caso do projeto “Somos Vale”, também um ator, pode ser considerado como tema,
por se tratar de um projeto que promovera a integracdo entre os colaboradores feita por meio
da divulgacéo de informacdes referentes a empresa. Trata-se de um tema, pois a integracéo é
conceitual, ou seja, ndo palpével, e é através dela que outros temas como motivacéo,
participacdo e sentimento de “pertencer” também sucedem no decorrer de uma comunicagdo
interna favoravel aos colaboradores.

Os colaboradores igualmente séo considerados como atores da narrativa e exercem
papel figurativo, por se tratarem de individuos singulares que promovem agfes tanto em sua
vida pessoal quanto na corporativa. Do mesmo modo, a prépria empresa Companhia Vale do
Rio Doce é classificada como ator figurativo da narrativa por ser concreta e por abranger todo
0 processo de implementagdo da nova comunicacdo interna e, além disso, por ser
representante de todo o corpo de colaboradores que a compde.

Com relacdo aos espacos da narrativa é possivel classificar o territério nacional como
figura, pois € um espaco fisico e concreto que pode ser visualizado por qualquer pessoa.
Porém, com relacdo a outro espago classificado como “distancias geogréficas” trata-se de um
tema, pois s6 € possivel saber que ha distancia entre as regides, sem que se permita determinar
exata e concretamente quais séo as distancias citadas pelo autor.

Tanto a empresa-sede como as unidades existentes nas diversas regiées do pais podem
ser consideras como figuras, pois ocupam lugar fisico nas cidades em que estéo instaladas. Do
mesmo modo, os seis veiculos de comunicagdo implementados na empresa igualmente se
classificam como figuras discursivas, pois s@0 meios concretos para que se torne possivel a
existéncia da comunicacgdo interna, que posteriormente tem a fungdo de gerar integragéo e
participacdo dos colaboradores de modo a contribuir com o desenvolvimento satisfatorio da
empresa no ramo em que atua.

Ao se analisar a demonstragdo do tempo na narrativa da Companhia Vale do Rio Doce
é possivel analisar a existéncia somente de figuras, pois se trata de periodos delimitados, ou
seja, a mencdo ao tempo sugere somente datas concretas ou periodos que podem ser medidos.
Isso se mostra presente na data de fundagéo da empresa, 1° de julho de 1942, como também

na data da privatizagdo da mesma, 7 de maio de 1997.
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O inicio da década de 90 também pode ser considerado como figura, pois demonstra o
marco inicial da mudanca da mentalidade de empresas de médio e grande porte no tocante a
manutencdo de uma comunicagdo interna mais organizada e direcionada & integragdo dos
colaboradores. No caso da Vale, a mudanga comega a tomar forma a partir do ano de 2002,
tempo figurativo que demonstra a nova visdo da empresa que passou a utilizar uma
comunicacao interna mais corporativa.

J& a ultima mengdo ao tempo mostra-se no lancamento da nova comunicagéo interna
da Vale, demonstrada no projeto “Somos Vale”, que mais uma vez deixa clara a existéncia de
uma figura com relagdo ao tempo, pois trata-se de um periodo especifico de tempo. Tal
periodo de seis meses € medido e, portanto, concreto. Além disso, por se tratar de seis
veiculos de comunicagdo, em todo dia 16 de cada més lancava-se um novo veiculo, como

forma de introduzi-los ao cotidiano do publico interno como um todo.

4.2.2.2 Sintaxe e Semantica Narrativa

Na sintaxe narrativa do case da Companhia Vale do Rio Doce, como prevé a teoria
semiotica, dois elementos sdo importantes para que ela seja formada: enunciado de estado e
enunciado de fazer. Um enunciado de estado que ocorre na narrativa apresenta-se como 0
sujeito “grupo de profissionais” em estado de conjungdo com o objeto “planejamento de
comunicacdo interna” para garantir que fosse alcangada uma comunicagéo interna eficiente
capaz de aproximar os colaboradores a partir da integragdo e participacdo dos mesmos.

Assim, a “comunicagdo interna” da empresa passou a estar em estado de disjuncéo
com o objeto desorganizagdo e, a partir desse fato, foi em busca de meios para que a
comunicacdo se restabelecesse. Desse modo, pode-se dizer que no enunciado de fazer ocorre
uma narrativa de liquidacdo de uma privagdo, pois o estado disjunto que se mostrava
anteriormente — desorganizacdo, funcionérios descontentes e falta de integracdo -
transformou-se em um estado conjunto, ocorrido através de todo o processo de diagndstico,
planejamento e execugdo do projeto “Somos Vale”, que foi capaz de integrar e gerar
participacéo entre todos os colaboradores das diversas unidades da Vale.

Para que o objeto-valor da narrativa seja alcangado, que no caso do case da Vale trata-
se da reestruturacdo de uma nova comunicagdo interna capaz de abranger todos os

colaboradores de todas as unidades de forma igual e completa, € necessario que ocorram
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diversos objetos-modais para que se chegue ao objetivo final (objeto-valor). Desse modo, 0s

objetos-modais existentes na narrativa em questdo podem ser considerados como:

e Desorganizagdo da comunicacdo interna;

e Formagé&o do grupo de profissionais;

e Elaboracéo do diagndstico (anélise e conversa com colaboradores);

e Desenvolvimento do planejamento do projeto;

e Intencdo de elaborar um processo Unico de comunicacdo interna: “Empresa
Unica”;

e Busca por formar uma equipe de colaboradores integrados e comprometidos;

e Implementacéo do projeto “Somos Vale”.

Com relagdo aos adjuvantes e oponentes existentes na narrativa, pode-se dizer que séo
importantes para o andamento do discurso, pois se intercalam e d&o suporte ao processo
narrativo. No case da Vale encontram-se inimeros tipos de adjuvantes e oponentes e,
primeiramente, serdo abordados 0s oponentes.

Os oponentes sdo considerados como a “desorganiza¢ao” que se encontrava antes da
implementagdo do projeto que refletia diretamente na “falta de integracdo” entre os
colaboradores. Além disso, o fato dos “esforgos isolados” ao se estabelecer a comunicagéo
interna também prejudicava o comprometimento dos colaboradores tendo em vista a néo
integragéo dos mesmos.

Ao se realizar o diagndstico de verificagdo da comunicagdo interna observou-se como
oponentes a “falta de posicionamento interno”, a falta de “objetivo comum” na divulgacdo de
informagdes, além da existéncia de “excesso de veiculos” que ndo promoviam integragéo,

gerando a percepcéo de “vérias ‘Vales’. Tal fato foi analisado como problemético, pois fazia
com que os colaboradores qualificassem a comunicagdo como isolada e “pouco impactantes”
para o beneficio da empresa como um todo.

Outro fato que pode ser considerado como oponente ao processo da narrativa é o fato
das “distancias geograficas” poderem dificultar a distribuicdo igualitaria das noticias a todos
0s colaboradores de todas as unidades. Tendo em vista o principal objetivo de informar todos
os colaboradores, independentemente da fungdo que ocupam ou da unidade em que
trabalham, certamente as distancias geogréaficas poderiam ser um grande empecilho.

J&4 os adjuvantes da narrativa, 0s responsveis pelo sucesso da reestruturacdo da

comunicacdo interna, sdo considerados como o “grupo” de profissionais de comunicagdo que
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foram os responsaveis pela elaboracdo, planejamento e execucdo do projeto como um todo.
Outros adjuvantes sdo os elementos que colaboraram, de alguma forma, para que o projeto
fosse bem-sucedido, que no caso trata-se da busca por “informagéo corporativa” assim como
também da elaboracdo de um “diagndstico de Comunicagdo Interna”.

Outros meios utilizados como adjuvantes sdo 0s “sentimentos e percepcdes” dos
colaboradores, que ajudaram amplamente na elaboragdo do diagnéstico para ocorrerem as
futuras mudancas. J& no planejamento, diversos foram os adjuvantes em busca da
implementacdo do projeto, como a busca por uma “Empresa Gnica” e também a utilizacéo de
“veiculos oficiais de Comunicagdo Interna”.

Uma importante acdo é a de transformar a informagdo como “principal estratégia” para
aproximar a empresa aos colaboradores. Além disso, a equipe organizadora do projeto via a
importancia em buscar o “pleno entendimento do publico interno” com relagdo a atuacéo da
Companhia Vale do Rio Doce e quais eram seus posicionamentos estratégicos diante do
mercado de atuacdo, fazendo com que as informagdes conseguissem chegar a “todos 0s
empregados” ndo importando qual a fungdo nem a distancia das unidades.

Para determinar as relagGes entre destinador e destinatario existentes na narrativa,
utiliza-se também o modelo actancial. Dessa forma, o destinador pode ser considerado como a
prépria Companhia Vale do Rio Doce, que diante de uma nova tendéncia de melhoria e
reestruturacdo de sua comunicacéo interna, buscou a elaboracdo de veiculos de comunicagéo
que gerassem integragdo e participagéo de seus colaboradores.

E possivel classificar os colaboradores como os destinatéarios da narrativa, abrangendo
todos os individuos de todas as unidades da empresa, pois 0 projeto de comunicagdo interna
teve como intuito levar as informagdes a todos os colaboradores, independentemente da
localidade ou funcdo que exerciam. O fato de serem o principal “combustivel” no
desenvolvimento da empresa permitiu que fossem ouvidos pela equipe de profissionais de
comunicagdo, emitindo suas préprias opinides com a intengdo de melhorar a comunicagéo e o
relacionamento entre os colegas de profissdo, 0 que gerou contentamento, pois se sentiram
pertencentes & organizagao por fazerem parte da mudanca que estava acontecendo.

No caso da seméantica narrativa utiliza-se o percurso candnico da narrativa, que
necessita de algumas etapas para que haja compreensédo das narrativas complexas: contrato —
manipulagdo — competéncia — performance — sangéo.

O contrato pode ser considerado como a nova visdo de mudanca da comunicagdo
interna e sua reestruturacdo, que visa a integragdo entre todos os colaboradores de todas as

unidades da empresa. Porém para que o contrato fosse cumprido e realmente sucedesse uma
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comunicacdo interna eficaz a equipe de profissionais necessitou fazer uso da manipulacéo
para obterem informacdes a respeito de como estava sendo feita a comunicagdo e se estava
agradando a todos.

Devido ao fato da manipulagdo também exercer um carater positivo, nesse caso €
possivel perceber a tentacdo como o tipo de manipulagdo usado, pois 0 manipulador (equipe),
ao ouvir os colaboradores no tocante as reclamagdes e/ou sugestdes, fez uma proposta de
mudanca e consequente melhora para o que estava ruim. Desse modo, foi utilizado um objeto
de valor positivo (melhora da comunicagéo) para que os colaboradores exercessem a agéo de
informar onde estava o problema, para que, assim, a equipe pudesse agir de acordo com o
verdadeiro problema.

A competéncia existente na narrativa diz respeito as fases de diagndstico e
planejamento do projeto de reestruturacdo da comunicagdo interna, denominado *“Somos
Vale”. Nessa etapa foi feito todo o estudo, anélise, plano, etc. com relagcdo a criagéo e
manutencdo de veiculos de comunicacdo que realmente seriam bem aproveitados pelos
colaboradores e que buscassem a realizagdo de uma comunicagdo interna eficaz, com
individuos integrados.

Na etapa da performance deve ocorrer a transformacdo esperada no contrato, ou seja,
trata-se do momento em que ocorre a acdo em si que levard ao cumprimento ou ndo do
contrato. Com relagdo & narrativa em questdo é possivel perceber que a execucéo do projeto
“Somos Vale” tenha sido a performance do contrato, pois ao longo dos seis meses de
execucdo do projeto, em todo dia 16 de cada més, um novo veiculo de comunicagdo era
lancado aos colaboradores, com o intuito de promover a integracdo e participagdo dos
mesmos, ainda mais pelo fato dos mesmos terem colaborado para a escolha dos pontos que
mais iriam favorecer o envio e recebimento das informagoes.

ApoOs a etapa da performance, ocorre a san¢do, em que se constata se houve a
realizagdo da performance para saber se, consequentemente, o contrato foi cumprido. Desse
modo, foi possivel perceber que o projeto “Somos Vale” foi cumprido e, portanto, sofreu
sancdo positiva, o que é demonstrado através das pesquisas realizadas posteriormente a
divulgacdo e execucdo dos seis veiculos de informacdo, que agradaram a maioria dos
colaboradores e promoveram a integracdo e participacdo de todos no novo processo de
comunicacdo interna da Companhia Vale do Rio Doce.

A participacéo dos colaboradores foi imprescindivel para que o projeto se realizasse
com sucesso, pois ao darem seus proprios depoimentos sobre o que funcionava e o que

necessitava ser melhorado com relagdo a comunicacéo interna j& foi considerado um grande
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passo para a concretizagdo do projeto. Sem a participacdo dos colaboradores ndo haveria
possibilidade da equipe de profissionais de comunicagdo detectar todos os problemas que
deveriam ser solucionados, pois quem vivencia a realidade da empresa, no cotidiano, nas
relagbes com os colegas, na absor¢do das informagdes, sdo os proprios colaboradores.

Somente o fato de serem ouvidos pela equipe designada para a realizagéo do trabalho
jé colaborou com a integracdo buscada, pois passaram a se sentir parte da empresa, justamente
por contribuirem e por ajudarem na construcdo de uma comunicagdo interna que beneficiaria
eles proprios, seus colegas, familiares e também os demais colaboradores das outras unidades.
Certamente a busca por uma empresa com colaboradores mais integrados e com sentimento
de pertencimento foram alcangados com a implementacdo do projeto “Somos Vale” na
Companhia Vale do Rio Doce, o que pode ser considerado um grande passo, tendo em vista a
ampla atuacdo da empresa e 0 sucesso adquirido ao longo do tempo.

Assim, ap06s realizar a descrigéo e analise semidtica desse case perceberam-se algumas
contribuicdes que a teoria permite demonstrar e até mesmo reforcar a respeito do conceito de
publico, mais especificamente do publico interno. Foi possivel perceber, através da semidtica,
a importancia da participacdo dos colaboradores com relacdo as mudangas de ordem
comunicacional.

Com a semiltica pdde-se avaliar a existéncia de adjuvantes no processo de
reestruturacdo da comunicagdo interna com a criagdo e manutencdo dos veiculos de
informag&o, além também da existéncia de oponentes que também fazem parte do desenrolar
de qualquer narrativa. Além disso, o fato dos colaboradores terem sido demonstrados como 0s
destinatarios do projeto “Somos Vale” faz com que a teoria consiga explicar determinados
pontos da narrativa que fazem a diferenga em todo o processo, mesmo que pare¢cam pequenos
e/ou insignificantes.

Também com relacdo a classificagdo do objeto-valor e dos objetos-modais had uma
grande contribuigdo tedrica, pois permite que o0s objetos-modais sejam analisados passo a
passo para que se chegue ao objeto-valor. Tal fato fica claro no case da Vale, pois diversos
aspectos como desorganizacdo da comunicacao interna, desenvolvimento do diagndstico e
planejamento do projeto, formacdo da equipe, etc. foram de grande importancia para que o
objeto-valor de reestruturagdo de uma nova comunicagdo interna e consequente integracéo e
participacdo do publico interno fosse alcangado com sucesso e trouxesse resultados

satisfatorios & organizacdo como um todo.



5 CONSIDERAGCOES FINAIS

No decorrer da realizagdo do trabalho foram debatidas diversas teorias sobre cultura
organizacional, gestdo de pessoas, publicos da organizacdo, relacionamentos corporativos e
semiotica narrativa, que permitiram a elaboracdo de interconexdes com diversos aspectos da
profissdo de RelacBes Publicas. Durante as explanagdes foi possivel perceber a importancia
ndo s6 da profissdo de RelagBes Publicas, como também de profissionais da éarea de
comunicacdo, que ao atuarem, buscam a compreenséo da cultura organizacional para poderem
elaborar estratégias de comunicacdo que estejam de acordo com o0s valores, principios,
normas e atitudes ndo s6 da empresa como também dos colaboradores que prestam servigos a
mesma.

Desse modo, foram utilizadas as teorias referentes ao publico interno e sua atuagdo nos
processos organizacionais para se tornar possivel um entendimento de como estdo sendo
usadas as estratégias de comunicacdo, tendo em vista a maneira como sucedem oS
relacionamentos entre os administradores/fundadores da empresa e seus publicos internos.
Para isso, nada melhor do que observar tais aspectos a partir de um fato j& concretizado, ou
seja, a partir da andlise de cases de sucesso elaborados pelos proprios membros das equipes
de comunicacdo que promoveram agfes pontuais de comunicagdo interna nas organizagdes
em que trabalham, com o intuito de levar informacéo e conhecimento aos colaboradores, além
de gerar integragéo, participacdo, motivagdo e qualidade de trabalho.

As andlises dos cases, feita no terceiro capitulo, demonstraram a possibilidade de se
avaliar semioticamente as estratégias utilizadas como mudangas para uma possivel melhoria
da comunicagdo interna, que teve como intuito promover o desenvolvimento de um bom
relacionamento entre as empresas e seus publicos internos, porém com algumas diferengas
quanto as tomadas de decisbes. Por se tratar de empresas que se diferem quanto & sua
estrutura, é possivel perceber algumas diferengas no que se refere ao trato com o publico
interno e as estratégias aplicadas com relagdo a comunicagéo interna.

No caso da campanha de langamento da nova marca da VIVO, foi possivel perceber a
preocupacdo da equipe promotora da campanha em informar o publico interno sobre a
mudanca da marca, antes que fossem feitas divulgacdes para a imprensa. Assim, através das
analises semiodticas observaram-se aspectos utilizados como forma de integrar o0s
colaboradores ao processo de mudanga da marca, pois eram VistosS como 0s principais

interessados em obter as informacfes sobre as novidades da empresa, além de também
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estarem diante de agdes que promoviam a integracdo, a motivacao, a satisfacdo e o orgulho
em pertencer a uma empresa preocupada em informéa-los em primeira instancia.

No entanto, com relag&o ao case de reestruturacéo do processo de comunicagéo interna
da Companhia Vale do Rio Doce, ocorreu um procedimento um pouco diferente do que
aquele que se deu na campanha da VIVO, pois os colaboradores de diversos setores da
empresa foram convidados a participar do diagndstico sobre os problemas existentes na
comunicacdo interna da empresa. Desse modo, participaram ativamente do projeto, pois
opinaram sobre quais veiculos de informagdo ndo estavam adequados, além também de se
sentirem a vontade para sugerir que novos veiculos de comunicagdo fossem elaborados para
que todos os colaboradores tivessem igual acesso as informagdes.

O uso da semidtica como método de andlise demonstrou claramente que o0s
colaboradores eram os destinatarios e a0 mesmo tempo destinadores dessa nova comunicagdo
interna, mesmo porque ndo s6 usufruiram mas auxiliaram no processo de diagnéstico dos
problemas, fato que ndo ocorreu na campanha de langamento da marca VIVO, pois 0s
colaboradores exerceram papéis passivos, ao passo que sé receberam as informagdes. No caso
da Companhia Vale do Rio Doce, os colaboradores, por mais que fossem os destinatarios do
projeto, tiveram participagéo ativa, que foi acatada e utilizada para a elaboragéo e execucéo
do projeto, resultando na satisfagdo dos colaboradores que tiveram suas sugestdes atendidas e
passaram a receber todas as informacdes sobre os fatos que aconteciam na empresa e nas
diversas unidades de outras regides.

As abordagens relatadas nas anélises dos cases permitiram observar que a semidtica
contribuiu significativamente ao utilizar suas teorias para explicar 0sS mecanismos existentes
nas narrativas. Além disso, foi possivel demonstrar a importancia dada ao publico interno
pelas empresas a partir da década de 90, tendo em vista 0 surgimento de uma nova tendéncia
em promover bons relacionamentos e integracdo entre os diversos publicos de interesse das
organizagdes, mas em especial o publico interno.

Tal teoria contribuiu para um enriquecimento do trabalho, pois foram demonstrados
diversos conceitos relevantes que fazem parte do cotidiano de muitos colaboradores de
diversas empresas, tais como integragdo, motivagdo, participagéo, relacionamento, etc. Por
mais que ainda existam empresas ndo comprometidas em oferecer aos seus colaboradores
acdes comunicacionais que permitam uma maior participacdo dos mesmos com 0 pProcesso
organizacional, € certo que, mais cedo ou mais tarde, terdo que seguir essa nova tendéncia

para garantirem colocacéo na concorréncia mercadolégica.
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Ao utilizar a semiética para analisar os cases de bem-sucedidos métodos de aplicacdo
de comunicacao interna foi possivel compreender a existéncia de todas as teorias pesquisadas
e discutidas ao longo do trabalho. Nos dois casos estavam presentes aspectos relacionados a
cultura organizacional, pois se tratam de empresas bem posicionadas e de amplo
conhecimento da sociedade em geral, que ao longo de suas trajetorias sempre foram
divulgadas as crescentes conquistas que permitiram a chegada ao patamar em que se
encontram atualmente.

Em ambos os casos também se notou a importancia dada aos colaboradores e a
intencdo em fazer com que se sintam pertencentes & organizagéo, sempre buscando integra-los
ao0s setores organizacionais. Tais aspectos estdo diretamente ligados a Gestdo de Pessoas, que
vé no individuo um algo a mais capaz de trazer diversos beneficios & organizacdo e que, com
iSso, incentiva a participacdo dos colaboradores para fazer com que se sintam motivados e
orgulhosos ao prestarem seus Servicos a uma empresa que Se preocupa com seu bem-estar
psicoldgico, pessoal e profissional, permitindo que adquiram conhecimento e se
comprometam cada vez mais com a fungéo a que foram atribuidos.

Além disso, também reforca a ideia da importancia que o publico interno exerce sobre
a organizagdo por ser visto como um dos principais publicos de interesse da organizagio. E
evidente que uma empresa ndo se constitui somente do relacionamento com seu publico
interno, mesmo porque todos os outros publicos de interesse como governo, investidores,
acionistas, consumidores, fornecedores, etc., fazem parte da estrutura de qualquer empresa
que queira ocupar um lugar qualificado no mercado.

No entanto, uma empresa que mantém um bom relacionamento com seu publico
interno, que seja aberta ao didlogo e que faga uso de uma comunicagdo aberta, certamente
obtera sucesso e posicdo privilegiada, pois ao proporcionar bem-estar pessoal e profissional
aos seus colaboradores conseguira refletir boas agcdes no mercado consumidor. Dessa forma, a
empresa conquista resultados satisfatorios e garante boa reputacdo e credibilidade & sua
imagem e marca, passando a conquistar cada vez mais adeptos que sempre propagardo
noticias beneficas ao seu respeito, fazendo com que se torne uma marca qualificada e
respeitada.

Apos todos os estudos, pesquisas, debates, conversas e hipoteses foi possivel admitir
que, certamente, os profissionais de RelagBes Publicas possuem coloca¢do no mercado de
trabalho e sdo capazes de realizar comunicagdes estratégicas e eficazes. Porém, ndo se pode
vangloriar a profissio apenas como a Unica e exclusiva com capacidade de mediar

relacionamentos, promover integracdo, incentivar participagdo e fazer com que 0sS
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colaboradores se sintam motivados. E necessario admitir que demais profissdes, ndo so da
area de comunicagdo, como também psicologos, administradores, sociologos, historiadores,
etc., ao trabalharem em equipe com profissionais de comunicacdo social, também possuem
competéncia no trato com os mecanismos que constituem a comunicagdo organizacional.

Ademais, a atuagdo conjunta de todos esses tipos de profissionais, juntamente com o
relagcBes-publicas, permite que um trabalho de comunicagdo organizacional que englobe os
temas de cultura organizacional, gestdo de pessoas, publicos da organizacdo e
relacionamentos corporativos seja muito mais qualificado e profissional, pois com a jungédo de
amplos conhecimentos o resultado de um trabalho se torna muito mais recompensador.

Na medida em que forem utilizados métodos com visdo estratégica e de
responsabilidade com relacdo aos valores humanos de cada individuo, seguramente se farg
comunicacdo com maior qualidade e profissionalismo, beneficiando ndo somente
organizagdes que buscam crescimento e reconhecimento, mas também trazendo qualidade de
vida e dignidade aos colaboradores que passam grande parte de suas vidas se dedicando aos

seus trabalhos e que, por diversas razdes, merecem ser recompensados por isso.
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ANEXQOS

ANEXO A - LANCAMENTO DA MARCA VIVO AO PUBLICO INTERNO — O processo
de comunicagdo no nascimento de uma marca.
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ANEXO B - UM NOVO JEITO DE FAZER COMUNICACAO INTERNA — Saiba como a
Vale do Rio Doce reestruturou seu processo de Comunicacgéo Interna.
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