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Resumo

Este trabalho tem como objetivos estudar e verificar a importancia da
comunicacéo eficaz nas organizacdes contemporaneas, considerando fatores atuais
como a globalizacédo, novas tecnologias e a competitividade do mercado que faz
com que as empresas estejam sempre atualizadas. A escolha do tema se faz pela
necessidade de saber que € importante ter uma comunicacdo que seja integrada
entre 0os colaboradores e seus clientes, para que as fungbes estabelecidas nas
organizagOes ocorram de forma positiva. Nesse contexto, apresentamos 0 conceito
de administracdo, comunicacdo e cultura organizacional, focando na integracédo da
comunicacdo no ambito empresarial. A importancia do colaborador também é foco
do estudo, envolvendo-o no posicionamento das organizacbes. E nesse contexto
que o estudo de caso € colocado, considerando empresas que se caracterizam por
ler com atencdo o feedback e por reformular a comunicacéo, tornando-a eficaz,
como a Grendene. Contrapondo essas idéias, escolhnemos a empresa Terra. Desta
forma, defende-se a importancia de se trabalhar a comunicacédo, a fim de que esta
se torne eficaz. Durante o trabalho sdo apresentados meios e formas de gerenciar a
comunicacdo para que esta tenha o reconhecimento que necessita e seja eficiente,

beneficiando as organizacdes e seus publicos.

Palavras- chave: Comunicacédo, organizacao, interacao, eficacia, processo, cultura.



Abstract

This project aims to study and verify the importance of effective communication in
contemporary organizations, considering current factors such as globalization, new
technologies and market competition that make companies be always updated. The
choice of the theme is due to the necessity to know that it is important to have an
integrated communication between the employees and the customers, so that the
established functions in the organizations occur positively. In this context, we present
the concept of management, communication and organizational culture, focusing on
the integration of business communication. The importance of the employee was also
a focus of the study, involving the positioning of organizations. In this context, the
case study is placed, considering that companies are characterized by carefully
reading the feedback and reformulating the communication, making it effective as
“Grendene” has done. Opposing to those ideas is “Terra” company. Thus, the project
defends the importance to work on the communication, so that it becomes effective.
During the project ways and means to manage communication are shown, so that it
recognizes this need and become efficient, benefiting organizations and their

audiences.

Keywords: communication, organization, interaction, efficiency, process and culture.
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Introducéo

Mediante o cenéario de constantes transformacfes econdmicas, politicas e
estruturais nas organizagcdes globalizadas, percebe-se a importancia de se entender
a comunicacgédo e saber geri-la. Para tornar a comunicacao eficiente € preciso interar
emissor e receptor, gerando empatia, produzindo, assim, conhecimento.

Na sociedade contemporanea, denominada também  Sociedade
Informacional, o fluxo de informacfes € intenso e sado desenvolvidas ferramentas
comunicacionais que possibilitam a troca de informacBes entre pessoas e
organizac6es de forma rapida e constante. Com base nesta perspectiva, 0 ambiente
€ modificado, tomando forma de acordo com as exigéncias da sociedade.

De forma semelhante, as organizacfes também sofrem essas mudancas,
principalmente porque em sua esséncia as empresas sao constituidas de seres
humanos que necessitam fazer trocas com o ambiente para que possam sempre
estar atualizados e ter condi¢cdes de competir face aos mercados globais.

As organizacfes precisam se adaptar aos desafios, se preocupando com
guestBes antes esquecidas como a importancia de se ter uma comunicacao eficaz
neste ambiente de trabalho, envolvendo colaboradores internos e externos, criando
uma rede de comunicacao integrada.

O trabalho tem como objetivo analisar a comunicacdo e os elementos que a
tornam eficaz, demonstrando assim a importancia de estabelecer a comunicacéo
eficaz nas organizagbes. Além disso, o valor das relagbes eficazes também é
apontado como objetivo do trabalho, pois através da comunicacdo eficaz, as
relacdes se fazem eficazes.

O método utilizado sera o hipotético-dedutivo, no qual serdo feitas
observacdes, verificando quais hip6teses serdo avaliadas como Uteis para o tipo de
pesquisa que sera desenvolvida. Em relagdo a fundamentacao tedrica, o trabalho é
composto por autores como: David k. Berlo, Ronald Adler, Wilson da Costa Bueno,
Edgar Schein, Margarida Kunsch entre outros com estudos na area das Teorias da
Comunicagdo (comunicacdo como processo); conceitos de administracdo e
comunicacgdo organizacional. Deste modo, as partes do trabalho serédo estruturadas
de forma linear, iniciando com a historia e surgimento das comunicacdes e seu

desenvolvimento, utilizando modelos comunicacionais para melhor exemplificacao.
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O trabalho sera estruturado em trés partes sequienciais, na primeira delas, os
assuntos abordados se compdem pela histéria e evolugdo das comunicacoes,
Teorias da Comunicacdo, modelos e processos da comunicacdo. A segunda parte
do trabalho perpassa pela estrutura das organizacdes, utilizando conceitos e
guadros comparativos com enfoque na comunicacdo integrada. Como ferramenta
que pode ser exercida pelo profissional de relacdes publicas, sera escolhida a
ouvidoria/ombudsman que se aplica também no estudo de caso escolhido.
Pretende-se aplicar a fundamentacédo tedrica nos estudos de caso. Para isso,
usaremos como exemplo a empresa Grendene que possui feedback positivo e se
utiliza da comunicacao eficaz para alcancar resultados a seu favor, e a empresa
Terra que possui feedback negativo, demonstraremos como isso afeta o
funcionamento, atendimento, imagem e conceito das empresas.

Este trabalho € um estudo sobre as diversas ramificagbes que envolvem o
conceito de comunicacdo desde seu surgimento, perpassando por modelos e
processos comunicacionais, chegando aos conceitos de comunicagao
organizacional e cultura, como forma de apresentar um panorama do atual cenario
nas organizagfes em relacdo as necessidades, demonstrando a importancia deste
segmento.

O comportamento organizacional apresenta-se como uma colcha de retalhos,
mas esse campo aberto parece ter se desenvolvido isoladamente. A obsessédo pela
eficacia, pelo desempenho, pela produtividade e pelo rendimento a curto prazo leva
as empresas a concentrar seus interesses nessas questdes, esquecendo-se da
preocupacao e importancia do ser humano. Por outro lado, as empresas tém que
reformular o processo comunicacional.

A abordagem sistémica enfatiza a comunicacdao organizacional bem como
suas “raizes”, envolvendo, cultura, administracao, processos de comunicacdo, e as
ferramentas citadas acima que sao necessarias, entre elas o feedback.

O processo da comunicacdo torna-se indispensavel em todos os setores
dentro das organizagfes. Competéncia comunicativa é a capacidade de produzir e
entender mensagens que o colocam em interagdo comunicativa com outros
interlocutores, essa capacidade compreende as habilidades comunicacionais.

A comunicagcdo organizacional era fragmentada e isolada, houve uma

evolucdo desta, que ganha novo perfil demandando planejamento, recursos e
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tecnologia. A comunicacdo passa a ser utilizada como funcdo estratégica nas
organizagoes.

Hoje o diferencial competitivo de uma organizacdo tem sua base na
comunicacdo. Segundo Marchiori (2006) é através da cultura e da comunicacéo que
as pessoas dao sentido ao mundo em que vivem, atribuindo significado para as
experiéncias organizacionais.

Segundo Berlo (2003), comunicar é tornar comum, sendo um conceito
complexo que nao envolve somente a relagdo entre receptor, emissor e mensagem.
A forma como a mensagem é transmitida, o0 conhecimento e a interacédo do receptor
e do emissor sado questdes essenciais para a construcdo da mensagem.

Diante das consideracfes apresentadas, o trabalho visa estudar e
compreender o0 universo que envolve a comunicacdo no ambito organizacional visto
a importancia de ter a comunicacao eficaz neste ambiente para atingir eficiéncia em
diversos setores que integram as organizagfes. Os temas abordados terdo a
comunicacdo como elo entre a organizacdo e seus publicos. O profissional de
relacBes publicas se posiciona como gerenciador das relacdes apresentadas nesta

pesquisa.
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1.BREVE PERCURSO HISTORICO

A idéia de comunicacgdo é constituida de varios sentidos, isso ocorre devido a
dispersdo de novas tecnologias e estudos nessa area que faz com que a
comunicacao seja uma representacdo da sociedade do Terceiro Milénio.

O objeto da comunicacdo é dificil de ser delimitado porque tem o homem
como ponto central e este & essencialmente comunicativo, tornando complexo 0s
estudos das Ciéncias Humanas e o conceito dos processos comunicativos. Sem a
comunicacdo humana, seria impossivel projetar pesquisas e formular teorias nos
diferentes campos do comportamento humano.

O objeto de estudo da comunicacdo ndo pode se restringir ao universo
midiatico, pois desta forma ndo seriam consideradas todas as relacdes sociais e
interpessoais que sdo mediadas pelo verbal. O objeto da epistemologia da
comunicacio s&o as teorias, que em conjunto formam um sistema. E preciso que se
desenvolva uma epistemologia da comunicacéo, para ampliacdo e evolucdo deste
campo do conhecimento.

De acordo com Lopes (2003), na contemporaneidade, a comunicacdo se
desenvolveu através da realidade da midia, mas o ser humano ndo é apenas
telespectador, é preciso considera-lo em sua complexidade como ser bioldgico,
psicoldgico e sociocultural que é. Desta forma, a epistemologia da comunicacgéo € a
prépria condicdo humana, uma vez que a evolucdo do homem se deu através da
comunicacao.

A comunicacdo é vista como um processo no qual ha o envolvimento de
diversas ciéncias como filosofia, psicologia, historia, geografia, etnologia, biologia e
economia. O processo comunicativo passa a ser investido como estratégia de
insercdo do individuo na sociedade. E a partir da analise da Sociedade como forma
de organizacéao coletiva que se percebe a necessidade da comunicagao do individuo
no meio em que esta inserido. Assim 0s estudos nesse ramo de pesquisa se
intensificaram.

Os modelos de comunicacdo evoluiram e auxiliaram na formacao da historia
das Teorias da Comunicacdo que € a tentativa de articular os termos que foram

surgindo sob forma de dicotomias e oposi¢Oes binarias, e isso foi motivo para que
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ocorressem a divisdo de escolas, correntes e tendéncias. Um equivoco corrente é
que nesse campo ha uma forte ilusdo de que tudo estéd por ser criado, quando na
verdade o que ocorre € uma evolucado da comunicacdo em suas diversas Teorias.

De acordo com Franca (2001), uma teoria € um sistema de enunciados, um
corpo organizado de idéias sobre a realidade ou sobre certo aspecto da realidade.
Etimologicamente, teoria significa contemplacdo, abstracdo intelectual; é a
vinculacdo com a realidade e autonomia da reflexdo. As teorias da comunicagao tém
a pretensao cientifica de conhecer a comunicacéao.

Outro fator importante na historia das Teorias da comunicagdo € a visdo da
comunicacdo como fator de integracdo das sociedades humanas que nasceu no
periodo das invencdes dos aparelhos de comunicacédo e do livre comércio no século
XIX. No final do século XX a nocdo de comunicacdo englobou a gestdo das
multiddées humanas. A sociedade comegou a pensar CoOmo um organismo e a partir
disso foi nascendo a ciéncia da comunicagao.

Esta evolugcdo da comunicacdo ocorreu juntamente com o0s modos de
producdo, que foram se desenvolvendo como, por exemplo, o sistema de escrita
fonografica a partir da Revolucdo Metallrgica, e o auxilio no desenvolvimento dos
meios eletrénicos no periodo da Revolugéo Industrial.

Segundo Briggs e Burke (2004), com a divisdo do trabalho, a comunicagao
ganhou forca por auxiliar a organizacdo do trabalho coletivo nas fabricas e na
estruturacdo do espaco econbmico. A partir dai os paises buscavam
aperfeicoamentos em técnicas ja existentes até que em 1793 o telégrafo Optico de
Claude Chappe foi inaugurado para fins militares como o primeiro sistema de
comunicacao a distancia, com objetivo principalmente estratégico.

Outro fator relevante para a histéria da comunicacdo apresentado pelos
autores Hohlfeldt; Martino e Franca (2001) é o conceito de rede feito por Saint-
Simon que pretende ser uma ciéncia da reorganizacdo social. Segundo Mattelart
(1999), a sociedade é um sistema organico que tece as redes ao mesmo tempo em
que é também um sistema industrial. Assim foi criada a funcdo organizadora da
producdo de redes artificiais, estradas de ferro, sociedades bancarias, construindo
diversos modelos tecnologicos que utilizam a comunicacao.

Hebert Spencer e Mattelart (1999) promovem o avanco da reflexdo sobre a
comunicagcdo como sistema organico. Em uma sociedade-organismo é necessario

coeréncia e integracao onde as funcdes sédo cada vez mais definidas, e as partes
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cada vez mais interdependentes. Nesse sistema total, a comunicagédo € componente
basico dos dois “aparelhos orgéanicos”, o distribuidor e o regulador, a partir destes se
tem a continuidade do sistema.

Durante a Primeira Guerra Mundial na Europa, os meios de comunicacéo
tiveram a funcdo de persuadir os desejos da populacdo e fortalecimento do
sentimento nacional. Na América Latina, os estudos da comunicacdo ganharam
impulso na década de 1970 quando se passou a retrabalhar e transformar as teorias
formuladas por estudiosos estrangeiros.

No final dos anos 40, apds as guerras mundiais, as maquinas de comunicar
que foram utilizadas durante as batalhas serviram de base para que fossem
aperfeicoadas, e a comunicacao torna-se o papel central nesse periodo, a nocéo de
informacéo torna-se um simbolo calculavel e os meios de comunicacdo passam a
ser conhecidos pelos individuos. Essa etapa mostra o inicio dos estudos sobre os
meios de comunicagdo de massa que marcou o desenvolvimento futuro, remetendo
a comunicacdo a um processo de transmissao que tem o objetivo de persuadir.

O desenvolvimento das Teorias da Comunicacdo se forma através de
diversas teorias que surgiram na Europa no periodo entre guerras. O enfoque feito
se baseia nas mensagens da midia e as consequéncias que estas trazem para 0s
individuos. As Teorias sao: Teoria Hipodérmica (Teoria da Bala Mégica), que se
baseia no conceito de estimulo/resposta (uma mensagem da midia); Teoria da
Persuasédo - conceito no qual afirma que os efeitos da midia seriam de persuaséo;
Teoria Empirica de Campo que limita o papel da midia; Teoria Funcionalista que
estuda as funcg@es exercidas pela midia na sociedade e Teoria Critica.

Para Franca (2001), a Teoria Critica se desenvolveu com base na critica a
mercantilizacdo da cultura e a manipulacdo ideolégica operada pelos meios de
comunicacdo de massa. A partir do desenvolvimento dos estudos da Teoria Critica
através das escolas de pensamento critico com os filésofos da escola de Frankfurt
como Horkeimer, Adorno, Marcuse, os meios de comunicacdo de massa passaram a
ser vistos como meios de poder e dominagcdo. Havendo entdo o questionamento
sobre as consequiéncias desses novos meios de transmissao cultural, uma vez que
nesta cultura, o homem passa de sujeito a objeto.

Apbs o surgimento e evolugdo das teorias citadas, um novo momento aparece
e sdo elaboradas outras teorias como a do Agendamento que estuda o poder e a

capacidade que os meios de comunicacédo tém de evidenciar determinado assunto.
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Outro estudo, o Newsmaking investiga a cultura de trabalho dos profissionais de
midia com enfoque no processo de selecdo, producao, e divulgacdo de informacgéo
por meio da midia.

As comunicacfes de massa sdo uma realidade feita a partir de diferentes
aspectos. Segundo Wolf (1987), os meios de comunicacdo necessitam de uma
abordagem sistemética e complexa, pois esses sdo extremamente complexos. As
pesquisas se dedicavam as consequéncias ligadas ao consumo das comunicacdes
de massa, mas o perfil desses estudos mudaram, e as pesquisas passaram a
enfocar os efeitos e influéncias causados pelos meios de comunicacdo de massa a
longo prazo.

As pesquisas sobre as comunicacdes de massa ou mass media, se baseiam
em uma abordagem sociolégica na qual as relacdes entre estrutura social e o0s
sistemas do poder sdo colocados em foco. Uma das fun¢des da comunicacdo de
massa é construir uma rede de conhecimentos.

E necesséario que se tenha uma teoria articulada que situe os estudos que
fazem parte da “alma comunicativa” da comunicacdo de massa, que seja a
passagem de uma teoria fisica para a Teoria da Comunica¢do na esséncia. Este
campo das teorias é bastante diversificado com algumas dificuldades, mas
fundamental para a pesquisa sobre os mass media.

A evolucdo da comunicacdo e das Teorias da Comunicacdo possibilitou a
facilidade de estudos, aprofundamentos e conhecimentos nessa area além de
possibilitar uma reconfiguracdo no quadro das teorias dando a elas caracteristicas
mais comunicativas.

De acordo com Mattelart (1999), o processo da teoria da comunicacdo é
histdrico, reflete a experiéncia e as tendéncias da vida em sociedade. Por isso, essa
teoria € marcada pela caracteristica heterogénea em suas correntes e concepcdes
envolvidas. A evolugdo da comunicacdo € um processo constante e outras teorias
sdo acrescentadas nas formulacfes existentes envolvendo novos conceitos como as
midias digitais e novas tecnologias, ja que a comunicagdo esta em constante

evolucgao.
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1.1Definicbes

Segundo Rabaca e Barbosa (2001), a palavra comunicacdo vem do latim
comunicare, que significa comum, dando idéia de tornar comum, partilhar, repartir,
associar, trocar opinides, conferenciar. Deste modo, comunicar significa
participacdo, troca de informacdes, ou seja, tornar comum a outra idéia. Esse
conceito preza o fato das pessoas poderem entender umas as outras, expressando
pensamentos e até mesmo unindo o que esta isolado, o que estd longe da
comunidade.

Na etimologia do termo comunicacdo, alguns sentidos importantes sao
analisados, como por exemplo, que esse termo designa uma relacdo na qual haja
elementos que se destaquem de um fundo de isolamento; a intencdo de romper o
isolamento e a idéia de uma realizacdo em comum. Esses sentidos retomam a
explicacdo de que quando ha comunicacdo o isolamento € rompido, tornando-se
assim algo que se aplica em comum, com mais de uma pessoa estabelecendo-se o
dialogo.

Outra forma de demonstrar o significado de comunicacdo pode ser expressa
na decomposicdo do termo comum + acdo, que tem o significado de acdo em
comum, desde que esse “algo em comum” se refira ao mesmo objeto de consciéncia
e nao a coisas materiais.

Para o conceito socioldgico, o papel da comunicacdo é transmitir significados
entre as pessoas para sua integracdo na organizacdo social. A comunicacdo é
usada como mediadora na interacdo social entre os homens, que estdo em uma
constante relagdo uns com 0s outros.

Berlo (2003) entende comunicacéo "como sendo o0 processo através do qual
um individuo suscita uma resposta num outro individuo, ou seja, dirige um estimulo
gue visa favorecer uma alteracdo no receptor pelo fato de estimular este a suscitar
uma resposta’.

Desde sua existéncia o homem sempre buscou formas de se comunicar com
seus semelhantes, as noticias podem ser um dos exemplos de um meio de
comunicacao utilizado, pois o desejo de informar os fatos ocorridos acontece mesmo
antes de se ter as linguas grafadas. Segundo Demdstenes, em Atenas, “Os homens

especialmente, quando ndo possuem ocupacdes sérias, passam grande parte de
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seu tempo contando e ouvindo coisas novas” (DESMOSTENES, apud MATTELART,
1999).

Ao longo de anos de evolucdo humana, a capacidade de aprendizagem do
homem foi aumentando e sistemas de comunicacédo baseados em simbolos e sinais
foram se elaborando até chegar a fase em que os individuos classificados como
Idade da Fala e da Linguagem. A comunicagéo é componente basico da vida social,
o aprendizado do homem comeca nos primeiros dias de vida.

Comunicamo-nos por uma questao de sobrevivéncia, a comunicacdo € uma
forma dos homens se relacionarem entre si. Vivenciamos a comunicagao como uma
atividade, é um processo que depende de aprendizagem e usamos a comunicagao
para aprender como nos comunicar. Segundo Martino (2001) o ser humano € um ser
da comunicacdo consigo e com o mundo, ambos entendidos como o produto da
comunicagao com outrem.

A comunicacao é definida pelos meios nos quais ela se realiza, ha diversos
meios de comunicacdo e para um melhor entendimento foram divididos, segundo
Dimbleby (1990), em trés pontos: forma de comunicacéo, veiculos de comunicacéo
e midia.

A forma de comunicacdo é o caminho usado para que possa haver
comunicacado. A escrita, por exemplo, € um tipo de comunicacao que utiliza palavras
e um acordo de regras. Os veiculos de comunicacdo sdo 0s meios, que combinam
diferentes formas, como a comunicacdo ndo-verbal. A midia faz parte de um dos
elementos da comunicacdo de massa, como exemplo tem-se o radio, televisao,
cinema, revistas, jornais e livros.

Os meios de comunicacdo sao usados como auxiliares no processo da
comunicacao, através desses meios experienciamos a comunicacgéo, de acordo com
Dimbleby (1990). Quando nos comunicamos, trocamos mensagens, opinides que
envolvem sentimentos e idéias de outros individuos. A comunicacdo é usada com
um propdsito, as pessoas tém motivos para se comunicar como trocar informacoes e
manter os relacionamentos.

Na contemporaneidade é dificil encontrar alguma sociedade que nao troque
informacgdes entre seus membros. Todo ser humano tem necessidade de noticias
gue séo impelidas pelas sociedades gerando uma rede de comunicagao entre 0s

diferentes individuos com seus diversos costumes.
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Grande parte do tempo o ser humano se ocupa da comunicacdo em suas
diferentes formas; ouvindo, falando, lendo ou escrevendo. O homem teve a
necessidade de se comunicar e ao longo da histéria foi aprimorando a fala e a
escrita. Hoje a palavra comunicacéo tornou-se popular dentro do contexto estudantil,
trabalhista, familiar.

Segundo Aristételes (2001), o estudo da retoérica (comunicacéo) foi definido
como a procura de “todos os meios disponiveis de persuasao”. Para ele a meta
fundamental da comunicacéo é a persuasédo, essa forma de pensamento continuou
até o século XVIII, quando os conceitos da psicologia das faculdades surgiram com
a distingéo entre informar (consiste na troca de informagdes sobre um conhecimento
ou objeto), persuadir (utilizacdo da comunicacdo para convencer quem se transmite
a mensagem) e divertir (acdo comunicativa como divertimento) como objetivos da

comunicacao.

Figura 1- Modelo Linear Aristotélico:

A pessoa que , O discurso que | A pessoa que
fala (quem) pronuncia (que) ouve (quem)
Atualizando:

Comunicador —» mensagem — > Receptor

Os dois modelos ndo levam em conta o receptor, sendo utilizados apenas
para efeito didatico nos estudos sobre comunicacgao.

Essa teoria originada da psicologia contém diversas criticas, entre as quais se
destaca a de que a definicdo de objetivo ndo se concentra no comportamento, mas
na mensagem. O objetivo basico na comunicacao é influenciar os outros, o ambiente
e n0s mesmos. Essa formulacdo do objetivo da comunicagéo é similar ao principio
desenvolvido por Aristételes.

Para Berlo (2003), uma das principais tarefas do consultor de comunicacéo é
fazer com que as pessoas analisem seus objetivos ao se comunicarem e 0S
especifiguem em termos das reagdes que pretendem obter. Sempre ha um objetivo

na comunicagdo, porém, muitas vezes ele é esquecido ou desconhecido pelo
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homem. O proposto € que é preciso concentrar a atencdo na analise da intencéo,
para assim determinarmos se estamos atingindo nosso objetivo.

Os colapsos da comunicacéo ocorrem por ineficiéncia ou percepcéao errénea,
a primeira acontece quando nossa conduta se torna habitual, pois temos uma idéia
do objetivo, mas nao verificamos se 0 estamos cumprindo. A segunda razao ocorre
porque as pessoas nao percebem que n&o influenciam ao se comunicar, nao
atingindo o objetivo inicial da comunicacéo.

Quando se faz uma analise do objetivo da comunicacdo ou da reacao
pretendida ao comunicar é necessario levantar e responder a questao para quem a
pergunta foi feita. Pois o comunicador tem a fungéo de influenciar as reagbes de um
individuo ou grupo de pessoas, entretanto, essa mensagem pode ser recebida ou
nao pela pessoa a quem era destinada a mensagem. Esse “problema” na
comunicacdo pode acarretar sérias conseqiiéncias, quando os objetivos da fonte e
do receptor sdo incompativeis a comunicagao é rompida.

Nos estudos das Teorias da Comunicacdo O conceito de processo é
fundamental. O te6rico da comunicacdo David Berlo (2003), rejeita a possibilidade
de que a natureza consista em acontecimentos ou ingredientes separaveis de todos
os demais fatos. Nao se pode falar em comeco ou fim da comunicagédo. Por isso o
conceito de processo é fundamental para os estudos da comunicacao.

1.1.2. Comunicagdo como processo

O conceito de interacdo é fundamental para entendermos o conceito de
processo na comunica¢do. A comunicacao tenta fazer com que haja integracao
entre as pessoas pela producao e recepcdo das mensagens para que estas tenham
sentidos para os envolvidos na comunicagao. A interacdo pode ser definida como o
objetivo da comunicac¢do humana.

Para que a comunicagdo aconteca de fato, € necessario que se estabeleca
uma relacao de interdependéncia entre a fonte e o receptor, um elemento precisa do
outro para que ambos possam existir. Dessa interdependéncia existente, resulta a
interacdo, que é segundo Berlo (2003), o processo de adocao reciproca de papéis, 0
desempenho muatuo de comportamentos empaticos, os individuos estdo em

comunicacao por interagirem uns com oS outros.
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A comunicagdo € o processo que consiste em transmitir ou fazer circular
informacdes, o emissor e 0 receptor precisam compartilhar o mesmo coédigo para
chegar-se ao processo de decodificacdo que é a compreensdo da mensagem,

atribuindo sentido.

Um codificador de alta fidelidade € o que expressa perfeitamente o
gue a fonte quer dizer. Um decodificador de alta fidelidade € o que
traduz a mensagem para o receptor com total exatiddo (BERLO,
David. pg. 41, 2003).

Sabemos a importancia da comunicacgdo para o individuo em qualquer tipo de
ambiente que este esteja inserido, desde o ambiente familiar a ambientes
organizacionais. Dentro desse contexto organizacional, a comunicacdo, usada de
forma eficaz, € cada vez mais valorizada por refletir no bom desempenho de todo o
processo de trabalho. Nesse sentido, podemos falar também nas relacdes
estabelecidas entre os individuos, que precisam tornar-se eficaz, isso ocorre de
acordo com o tipo de tratamento que € dado para as mensagens.

Nesse aspecto, 0 primeiro passo da comunicacdo € a percepcao que € um
fendbmeno de informacdo sobre o meio ambiente. Cada individuo percebe as
situacdes e os fatos de uma forma, porque cada ser humano possui repertérios
diferentes, experiéncias, valores, conhecimentos variados uns dos outros.

A percepcao da realidade cria diferengas entre as pessoas na comunicagéo
interpessoal, e como parte da interpretacdo cada ser humano forma imagens de
outros e isso cria um estereotipo que gera um preconceito automatico.

A troca de mensagens faz com que os significados sejam compartilhados, e
criam-se também novos significados que podem ser modificados no decorrer do
dialogo. Ocorre uma aproximacao emocional que permite a aceitacdo do outro e a
continuacgéo do dialogo.

De acordo com Berlo (2003), na comunicacao, a intencdo de cada sujeito é
importante, ha sempre uma intencdo basica, pois 0 emissor espera que 0 receptor
selecione, aceite e aplique sua mensagem, o receptor decodificador seleciona o que

quer compreender.
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1.1.3 Comunicacgéo Interpessoal

“A comunicacao €&, essencialmente, um processo social ” (Collin
Cherry, World Communication: Threat or Promise?, 1978.)

A comunicacao interpessoal € essencial para o nosso bem-estar, algumas
pesquisas médicas demonstram a importancia de relacionamentos pessoais
satisfatorios para a saude do individuo.

E pela comunicacdo que aprendemos quem somos. O caso do menino que
foi encontrado em 1800 em uma aldeia relata bem essa questdo. Ele ndo mostrava
nenhum comportamento que se pudesse esperar de um humano social, pois nao
tinha contato com outras pessoas e por isso ndo desenvolveu identidade social
(ADLER, 9° edicao, 2002).

Ha diferentes caminhos para fazer contato com as pessoas, utilizamos formas
verbais e ndo-verbais para nos comunicarmos e essas formas sdo 0s canais por
onde passamos aos outros nossas mensagens. Muitas formas de comunicacao
podem ser usadas para satisfazer as necessidades, mas determinadas formas séo
melhores do que outras. Por exemplo, uma foto € a melhor forma de representacéo
de aspectos visuais, as palavras sdo fundamentais no processo de comunicacao.

Esse tipo de comunicacédo diz respeito aos contatos com 0s outros, que pode
ser realizada diretamente ou por meio de aparelhos tecnolégicos como o telefone
com a intencdo de que se estabeleca a comunicacdo entre os individuos.

Uma definicdo quantitativa da comunicacao interpessoal inclui qualquer tipo
de interacéo entre duas pessoas, essa interacdo € chamada de diade, € a interacao
presente nas conversas geralmente frente a frente. A comunicacéo interpessoal é

caracterizada por diferentes tipos de estudos.
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Figura 2- Modelo — comunicacéo interpessoal

rransm?ssoj—-——lﬁodifi{:agéui—p— mensagam -:-—I decudificacﬁil-n——- racaptor
H e e -

canal

decnr]ifi:a¢5n|—q- MEnsagem —w—! codificacdo |

canal

Feedback

\50!11&110

—— e —

Modelo linear de comunicacdo, mostrando o contexto que envolve o feedback, desenvolvido por
Dimblebly (1990), pagina 48.

Esse modelo apresentado acima mostra a importancia do contexto em que se
realiza a comunicacdo, este pode ser fisico ou social. Outro termo presente no
modelo é o feedback que reforca a idéia de que a comunicagdo € um canal de méo
dupla, a cada mensagem enviada se obtém um tipo de resposta, que pode ser
positiva ou negativa.

Por ser uma via de méo dupla, vamos criando novas realidades, modificamos
pessoalmente e modificamos 0s outros, por isso a qualidade diferencia a
comunicacao interpessoal. Entdo € usada uma definicdo qualitativa, dizendo que a
comunicacado interpessoal ocorre quando as pessoas tratam umas as outras como
individuos unicos dentro de um contexto. Quando a qualidade passa a ser o critério
utilizado na comunicacao, temos a interacao pessoal.

Dentro da interacdo, temos a estratégia como peca da comunicacdo que se
refere ao uso de signos verbais e ndo-verbais para se alcancar o propdsito desejado

na comunicagdo. Usamos as estratégias até sem perceber, uma das mais simples é
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o choro do bebé quando tem fome. As estratégias vao tornando-se complexas,
vendedores utilizam estratégias persuasivas para aumentar as vendas.

Mas a comunicacdo deve ser controlada e usada para alcancar seu obijetivo,
nem todas as estratégias sdo persuasivas, podem ser somente casuais ou
informativas. As estratégias ndo precisam ser longas formas de interacdo, com um
cumprimento de bom dia ja se estabelece contato e interagéo.

Uma das estratégias mais comuns se da em uma conversa, usamos
estratégias de interacdo como forma de comunicacédo e as mais comuns sao usadas
ao iniciar ou terminar uma conversacdo. Mesmo que todas essas estratégias
acontecam rapidamente elas alcangam seus objetivos na interagdo entre as
pessoas.

A comunicacdo € uma pratica que envolve habilidades para usar os meios de
comunicacdo, de acordo com nossas necessidades. A prética da comunicagdo é
baseada no uso da fala e dos signos nao-verbais. Outra pratica da comunicagao
interpessoal é fazer contato com outras pessoas, € uma habilidade préatica usar as
estratégias de comunicacao e saber apresentar-se ao estabelecer o dialogo.

Uma habilidade fundamental nesse processo € saber nos colocarmos no lugar
do outro quando estabelecemos uma conversa com alguém. Segundo Dimbleby
(1990), isto envolve o entendimento e a compreensao dos pontos de vista da outra
pessoa, de seu lugar e situacdo que desfruta. Esse entendimento e a habilidade de

se “viver” o ponto de vista da outra pessoa, chama-se empatia.

1.1.4 Teoria da Empatia

Empatia é uma habilidade que envolve o ato da resposta, que € baseada na
avaliacdo da outra pessoa. Entdo devemos ter a habilidade de notar os diferentes
aspectos da outra pessoa, seu comportamento e sua posicdo em determinados
assuntos, a capacidade de recriar a perspectiva de outro sujeito.

O termo empatia envolve trés dimensdes, a primeira delas € a tomada de
perspectivas, para tentar assumir o ponto de vista do outro. A segunda dimensao é
emocional que nos faz chegar proximo aos sentimentos dos outros. A U(ltima

dimenséo é a preocupacéo pelo bem-estar da outra pessoa.
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Existem duas teorias sobre o fundamento da empatia que sao estudadas e
ambas concordam que os dados basicos das expectativas sdo 0os comportamentos
fisicos que os homens produzem, ou seja, suas mensagens.

A primeira teoria aqui estudada € a chamada Teoria da Empatia por
Inferéncia, que é direcionada no sentido psicolégico. Nesse processo, o homem
forma as interpretacdes para o seu comportamento e sua conduta, assim forma um
conceito de pessoa por si mesmo e tira inferéncias sobre as disposicfes internas do
outro, dizendo que se algum comportamento seu desenvolveu tal sentimento
proprio, isso acontecera de forma similar em outra pessoa.

Os pressupostos dessa teoria, segundo Berlo (2003) sdo: a) de que o homem
tem conhecimento em primeira mao dos proprios estados internos, s6 depois pode
conhecer os estados internos dos outros; b) outras pessoas exprimem determinado
estado interno pelo desempenho dos mesmos comportamentos que Vvocé
desempenha para exprimir o0 mesmo estado e; ¢) o homem s6 compreende 0s
estados internos de outros quando ja passou pela mesma experiéncia, dizendo que
o homem néo pode compreender emoc¢des que nao tenha sentido.

Esses pressupostos possuem alguns equivocos, primeiro que muitas vezes
formamos idéias sobre os sentimentos de outras pessoas como se estivéssemos
avaliando nossa conduta e podemos errar, pois as pessoas sao diferentes e
possuem disposi¢cdes internas diferentes das nossas. Outra contradicdo nos
pressupostos € a suposicdo de que ndo podemos entender os estados internos que
ndo tenham sido vividos por nés, podemos compreender emocdes nao
experimentadas, por exemplo, a dor de uma mae que perde um filho pode ser
compreendida por outras maes que nao precisam necessariamente também perder
seus filhos para poderem imaginar a dor dessa perda. Portanto a teoria da inferéncia
€ importante, mas ndo esclarece a empatia totalmente.

A outra teoria elaborada também por Berlo (2003) é a da empatia por adogao
de um papel, esse conceito desenvolve-se por meio da comunicacdo. Como
exemplo, tem-se o comportamento do bebé que comeca a agir como 0s outros agem
com ele, mas n&o atribui sentido as acdes desenvolvidas por ele. E na primeira fase
da adocao de um papel que o bebé desempenha os papéis dos outros.

Quando a crianga vai se desenvolvendo, aumenta o desempenho de papéis e
essa € a segunda fase da adocdo de um papel, onde a crianca passa a

desempenhar o papel de outra pessoa com compreensdo. Na medida em que a
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crianca cresce vai desenvolvendo a habilidade de desempenhar papéis mais
complexos, mas como ndo € possivel desempenhar todos os papéis, a crianca
passa a formular idéias do que faria se estivesse no lugar de outras criancas. Assim,
assume os papeéis simbolicamente ao invés de desempenha-los fisicamente, esse &
0 terceiro estagio da adogdo de um papel.

A partir do terceiro estagio, de acordo com Berlo (2003), a crian¢ca forma um
conceito geral de como as pessoas se comportam e como agem para com ela.
Dessa forma ela comeca a generalizar baseada em suas expectativas em diferentes
meios € nos papéis que assume de outras pessoas, € classificado de “outro
generalizado”, que possibilita varias expectativas sobre como se comportar em
determinada situacdo. Esse é o sentido dado ao conceito de pessoa.

As duas teorias apresentadas por Berlo (2003) sédo utilizadas para apresentar
a empatia, a teoria da inferéncia mostra que o conceito de pessoa determina a forma
pela qual devemos aplicar a empatia. A teoria da adocdo de papéis é contréria,
apontando que o conceito de pessoa ndo determina a empatia e sugere que a
adocao de um papel da margem a empatia.

O sujeito precisa usar as duas teorias para tratar a empatia, e de acordo com
nosso desenvolvimento vamos construindo um conceito de pessoa. Quando nos
colocamos no lugar do outro unimos os pontos apresentados das duas teorias e
podemos utilizar as inferéncias para a ado¢cdo do papel de outro. O ser humano é
flexivel conforme a situacdo envolvida e estd sempre em constante adaptacdo e
mudanca em novas situagdes sociais (DIMBLEBY, 1990).

Algo comum ao falar em empatia € a confusdo com simpatia, ndo se deve
confundir, pois, os conceitos sdo diferentes em dois aspectos. Segundo o autor
Towne (2002), simpatia significa que vocé sente compaixao pela situacao dificil de
outra pessoa, enquanto empatia significa que vocé consegue imaginar o que é essa
situacéo dificil. E possivel ter empatia sem sentir simpatia, a empatia permite que
vocé compreenda os motivos da outra pessoa, sem exigir que concorde com eles.

Para que os sistemas de comunicacdo se tornem eficazes é preciso que as
pessoas sejam capazes de estabelecer empatia com o0s outros, respondendo
positivamente ao feedback recebido.

Esse termo é usado ndo sO para classificar as reacbes das pessoas, mas
também as respostas dadas a essas reacdes. Desta forma, os meios de

comunicacdo dos individuos sdo moldados para que se tornem eficazes. Quando o
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feedback € notado pode-se responder de forma eficaz em determinada
circunstancia. Reac¢fes de toda espécie fazem parte do que chamamos de feedback.
Este pode ser positivo ou negativo, se negativo deve ser transformado em positivo.
O feedback negativo € um indice de que algo ndo esta conciliando bem na
comunicacao.

Sentir a aprovacdo da pessoa com quem estamos conversando é
fundamental para que ocorra interacdo social. Outro fator importante é a habilidade
de saber ouvir com atencdo os outros. Essas habilidades descritas, quando bem
desenvolvidas tornam a comunicacgéao interpessoal eficaz, fazendo assim com que
haja interagdo entre os individuos.

Algumas pessoas ndo conseguem decodificar as intencdes porque elas ndo
foram transmitidas de maneira clara, esse fato poderia ser considerado negativo,
mas € positivo uma vez que envolve mudanga em relacdo aos elementos do

processo. Portanto a interagé@o é o objetivo da comunicacdo humana.

1.1.5 Teorias da leitura no auxilio da leitura com atencéao

Problemas na leitura podem ser prejudicais para que a comunicagcdo nas
organizagfes torne-se eficaz, por isso € necessario pontuar a Teoria da Leitura e
mostrar como esta pode ser um apoio para a comunicacao eficaz.

Quando se analisa algum tipo de leitura é preciso se interrogar como esta
lendo o texto, ou 0 que se pode ler através do texto. Segundo Jouve (2002), os
estudos da leitura se diferenciam em trés conceitos que séo: Escola de Constancia,
analise semidtica e as teorias do leitor real.

A Escola de Constancia renova o estudo dos textos a partir da leitura
abordando um novo foco que passa a ser a andlise para a relacao texto-leitor. O
conceito da analise semibdtica sugere uma leitura de forma que esta seja cooperante,
e 0 que o leitor precisa fazer para corresponder de maneira eficaz as solicitacdes do
texto.

A corrente da teoria do leitor real afirma que esta € a Unica e verdadeira forma
de leitura. O leitor real percebe o texto através de sua cultura, inteligéncia, de seu
repertério sobre determinado assunto. As teorias apresentadas possuem pontos

divergentes, mas podem ser utilizadas no auxilio da compreensao da leitura.
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Leitura pode ser caracterizada como uma intencéo verbal entre individuos
socialmente indeterminados. E uma atividade que envolve pluralidade de agdes e
significa juntar, unir sentidos.

De acordo com Jouve (2002), o ato da leitura pode ser classificado como um
processo neurofisiologico, cognitivo, afetivo, argumentativo e simbolico. A leitura sé
€ possivel através do bom funcionamento de func¢des do cérebro e da visdo, para
gue a assimilacdo de signos e conteudos linglisticos possa ser feita da melhor
maneira possivel.

O processo de cognicdo se da a partir do entendimento do texto lido, muitas
vezes € necessario um grande esfor¢o e abstracdo para que haja compreensao.

Dois tipos de leitura podem ser feitos:

Uma vai direto para as articulagcdes da historia, considera a extensao
do texto, ignora os jogos de linguagem; a outra leitura ndo deixa
passar nada; ela pesa, gruda ao texto, |€, se assim pode dizer, com
aplicacao e animo, enxerga em cada ponto do texto o assindeto que
corta as linguagens- e ndo a histdria: ndo € a extensao que a cativa,
o desfolhamento das verdades, mas o folhear do sentido (Barthes,
1973 in Jouve, 2002).

Muito se fala que a emotividade de um texto esta diretamente relacionada ao
seu contetudo. Nessa abordagem, o processo efetivo depende da capacidade
reflexiva do leitor. A emocdo é uma mistura de diferentes sentimentos e depende
também do poder de persuasdo do autor. O carater emotivo que a leitura
proporciona em sua maioria das vezes é causado propositalmente para que haja
uma relacéo de identidade entre o leitor e o texto lido.

A funcdo argumentativa é visivel nos textos que tém o objetivo de convencer
sobre algo, as argumentacbes desenvolvidas nos textos podem ou néo ser
empregadas pelo leitor. O simbolismo atribuido a determinado texto depende da
cultura de cada ser humano e de certa forma do tempo em gue esta sendo lido o
texto.

Para que se compreenda o processo de leitura, o papel do leitor é
fundamental neste contexto. De acordo com Jouve (2002), o leitor possui duas
representacfes basicas ao ler um texto: antecipacdo e simplificacdo do conteudo

narrativo.
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O tépico é uma hipétese que depende da iniciativa do leitor, o qual
formula de uma maneira um pouco rudimentar, na forma de pergunta
(“Mas do que se esta falando?”) que se traduz pela proposicdo de um
titulo provisério (“provavelmente, estamos falando de tal coisa”) (Eco,
1985 in Jouve, 2002).

Ao fazer a leitura, o leitor precisa encontrar pertinéncia no texto que esta
lendo, para isso é necessario interpretar simbolicamente, se atendo aos pequenos
detalhes que muitas vezes estdo camuflados no decorrer da narrativa.

As chamadas previsbes do leitor sdo necessarias para que 0 texto seja
entendido, antecipando assim alguns aspectos dos textos. A previsdo acontece com
uma antecipacéao do leitor, que no decorrer da leitura valida ou ndo as antevisdes, no
caso de invalidacéo o leitor passa a reformular o que havia pensado anteriormente.

O leitor possui competéncias que auxiliam na decodificagéo do texto, como a
interpretacdo, selegdes circunstanciais (palavras tém sentidos particulares de acordo
com determinado contexto) e uma visao ideolégica. O conteddo dos signos se
adquire por conhecimento da linguagem do dicionario juntamente com o repertorio
de cada individuo.

Para que a leitura seja eficaz é fundamental que o texto seja claro bem como
a mensagem que o autor deseja passar para o leitor. A principal diferenca entre
leitura e comunicacéao oral, quando comparadas é que a primeira tem o afastamento
de emissor e receptor, ja na comunicacdo oral o emissor pode sempre que
necessario repetir a fala, esclarecendo as davidas. Este aspecto € considerado
positivo porque o leitor passa a criar seu préoprio sistema de referencia para
decodificar a mensagem exposta no texto.

O texto escrito possui a particularidade de se manter intenso por resistir ao
tempo, além de estimular a imaginacdo do leitor, no qual cada individuo cria seu
préprio repertorio e suas significacoes.

E importante ressaltar os tipos de leitura, em um primeiro momento se faz a
leitura inocente (primeira leitura), depois se faz a leitura experiente (decifrando o
texto). De acordo com Jouve (2002), a leitura mais praticada é a inocente que
proporciona uma dimenséao ludica, no qual o leitor pode ser facilmente enganado, ou
até mesmo se confundir por ndo ler com atencdo. O texto objetivo praticado nas

organizacdes nao pode autorizar a leitura inocente.
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Algumas interpretacdes, ligagbes sé sao conhecidas através da segunda
leitura. Os diferentes efeitos de sentido do texto sdo importantes para que se realize
uma boa leitura, independente do tipo de texto lido. O ato de ler € valido quando se
faz uma percepcao critica do material lido, podendo a partir disso interpretar o texto,
levando em consideracao a leitura que fazemos do mundo (empresarial).

A importancia da comunicacdo eficaz serd estudada na parte seguinte da
pesquisa, na qual iremos abordar o contexto da comunicagcédo organizacional, Teoria
do Sistema Geral, Comunicacédo Integrada e o ambito administrativo dos ambientes
organizacionais. O trabalho pesquisado, nesta primeira etapa, é a base das
pesquisas seguintes a fim de estudar os elementos do processo de comunicacéo de
forma geral em seus diversos ambitos, e de forma detalhada a comunicacéo
organizacional. Para iniciar o proximo capitulo discorreremos sobre a base das

organizacdes que sado os conceitos encontrados nas teorias de administragao.
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2. CONCEITOS DE ADMNISTRACAO

Os conceitos de administracdo sado importantes para se entender como as
empresas sao organizadas, o que se faz necessario para que 0S recursos sejam
otimizados e as funcdes sejam executadas de forma eficiente, tendo importancia
para que a comunicacao organizacional seja eficaz.

Objetivos e recursos sao as palavras-chave na definicao de administragdo. O
gue torna as organizag0Oes capazes de utilizar corretamente seus recursos e atingir
seus objetivos é a administracdo. O processo administrativo abrange cinco tipos de
funcdes: planejamento, organizacéo, lideranca, execucéao e controle.

A principal razdo para estudar administracdo € o impacto que esta causa
sobre o desempenho das organizagcdes. De acordo com Maximiano (2006),
administradores eficientes se tornam recursos sociais importantes. A teoria geral da
administracdo € conhecida como um conjunto de teorias administrativas que serao

apresentadas na figura abaixo.

Tabela 1-Tabela desenvolvida por Maximiano (2006), pg 7.



_ Idéias Classicas

Producao de

massa, enfoque

da eficiéncia

Administracao
cientifica, linha
de montagem

Sistema Toyota
de producao

Modelo
japonés,
empresa de
classe mundial

Humanismo, Caracteristicas Relagoes Administracao Gestao de
enfoque individuais humanas, participativa pessoas,
comportamental dindmica de qualidade de
grupo, vida no
lideranca trabalho, ética
Escola da Controle Administracdo | Qualidade total, | Sistemas da
qualidade estatistico da da qualidade qualidade no qualidade,
qualidade Japao qualidade
garantida,
Normas ISO
Escola do Enfoque Processo Planejamento Administracao
processo funcional da decisoério, estratégico de projetos,

administrativo

administracao,
politicas de
negodcios

administracao
por objetivos

papéis e
competéncias
gerenciais

Enfoque
sistémico

Gestalt, teoria
geral dos
sistemas

Cibernética

Pensamento
sistémico

Teorias das
organizacoes

Tipo ideal de
burocracia

Teoria das
organizacoes

Modelos de
organizacao,
aprendizagem
organizacional

Imagens das

organizacoes,
administracao
por processos
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Como mostrado na tabela existem diferentes teorias administrativas, essa

multiplicidade de teorias fez surgir a teoria situacional que evidencia que ndo ha uma
teoria que seja melhor que a outra, a solugdo mais adequada depende do ambiente
da organizacéo, ou seja, é considerado um fator situacional.

As organizacfes ndo podem ser vistas como setores fragmentados, mas
como unidades integradas. Nesse ponto, Maximiano (2006) define o enfoque
sistémico das organizagcdes como um conjunto de dois sistemas interdependentes

que se influenciam mutuamente, o social e o técnico.

A administragdo cientifica tradicional focaliza apenas a eficiéncia do
sistema técnico e deixa as pessoas em segundo plano. A escola de
relacdes humanas focaliza apenas o sistema social e deixa a tarefa
em segundo plano. A administracdo sistémica propfe uma Vvisao
integrada: as organizagdes sdo sistemas sociotécnicos. E impossivel
estudar ou gerenciar um sistema sem levar em conta 0 outro
(MAXIMIANO, 2006, pag. 221).

O ponto de partida do enfoque sistémico é a idéia de sistema enquanto um
todo complexo. Segundo Maximiano (2006), um conjunto de partes que interagem e

funcionam como um todo é um sistema. Os sistemas possuem duas partes; 0s itens
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materiais que sao 0s equipamentos, pec¢as e até pessoas; e 0s itens abstratos que
sdo as idéias, regras, manifestacdes de comportamento.

Os sistemas sdo representados por componentes que Se organizam em
entrada, processo e saida. As entradas e saidas tém a funcéo de fazer o sistema
interagir com outros sistemas, que formam o ambiente. As entradas sdo chamadas
de inputs e inclui as influéncias recebidas do meio ambiente. O processo utilizado
varia em cada organizacdo, é o processo que define a natureza do sistema. As
saidas, chamadas de outputs sdo os resultados do sistema, ocorrendo assim
transacfes entre a organizacdo e o meio ambiente. Para Maximiano (2006), &
necessario enfatizar que € a interacédo que produz o efeito que faz surgir o sistema.

A teoria geral dos sistemas foi desenvolvida por Ludwig von Bertalanffy, ele
formulou duas idéias em sua teoria: interdependéncia das partes e tratamento
complexo da realidade complexa.

A primeira idéia basica formulada por Bertalanffy se baseia na opinido de que
o todo é formado de partes interdependentes, afirmando que é necessario analisar
0s elementos e suas inter-relacdes, a estrutura e a dinamica dos sistemas sociais. A
segunda idéia decorre da primeira e mostra a necessidade de aplicar varios
enfoques para entender e saber lidar com uma realidade complexa.

Segundo Maximiano (2006), a teoria geral do sistema € a exploracdo
cientifica de todos os tipos de sistemas. Para Kunsch (2003), é uma ciéncia da
totalidade que pode ser aplicada as teorias das organizacoes.

Os sistemas precisam ser bem planejados e construidos para que possa
funcionar com eficacia, essa necessidade explica a aplicacdo da teoria geral do
sistema na pratica que se faz por meio da andlise e planejamento dos sistemas a
partir de elementos como: ambiente, objetivos, componentes, processo,
administracao e controle.

E preciso entender em qual ambiente o sistema esta inserido e seu papel
dentro dele, identificando a utilidade do sistema para os outros sistemas. E
fundamental que se entenda o0s objetivos reais ou pretendidos, através dos objetivos
tracados que se faz a dimensdo do processo do sistema. Os componentes
existentes no sistema dependem dos objetivos e para isso sdo identificadas as
partes, a natureza e formas de participacao de todos os componentes.

O processo de um sistema é a forma como 0s componentes se relacionam;

as operac0Oes, tempo e forma de realizacdo sao alguns aspectos identificados. Para
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finalizar os elementos da analise e planejamento de um sistema, temos a
administracdo e controle que garantem a realizagdo dos objetivos a partir do
principio do feedback que produz a informacdo necessaria para que o sistema seja
capaz de controlar seu proprio funcionamento.

O modelo de sistema aberto é composto por um complexo de elementos em
constante interagdo e intercambio com o ambiente. Dessa forma, as organizacdes
reagem a seu ambiente, ajustando-se e modificando sua estrutura. O sistema é
considerado aberto por ter a possibilidade de mudanca, crescimento e adaptacéo ao
ambiente.

De acordo com kunsch (2003), a teoria dos sistemas explica 0 processo
dindmico de interdependéncia dos elementos formadores de um sistema e sua
ligacdo com o mundo externo. E preciso considerar as organiza¢cbes como um
sistema aberto, pois ndo podem ser compreendidas de forma isolada, uma vez que
0 inter-relacionamento entre variaveis externas e internas afetam seu

comportamento.

2.1 Contextualizagcdo de organizacéao

E necessario conceituar e compreender o termo organizagdo para que
possamos entrar na questdo da comunicacdo organizacional. De acordo com
Kunsch (2006), o uso do termo organizacdo pode significar um agrupamento
planejado de pessoas que desempenham funcdes e trabalham em conjunto para
atingir objetivos e metas em comum.

A principio, vale ressaltar que, em um contexto moderno, o numero de
organizacdes cresce proporcionalmente ao crescimento das necessidades humanas
e de mercado, no qual os agentes de mercado conquistam novos espacos criando
organizacdes de diferentes segmentos, fazendo com que o0 numero dessas
organizacdes seja ilimitado, amplo também no que diz respeito aos tipos dessas
organizacgfes, que sdo responsaveis pelo funcionamento da sociedade desde seus
mais basicos segmentos, como vestuério e alimentacéo.

E a partir da diversidade das organizacdes que a sociedade se organiza, seja

nas necessidades basicas ou culturais e sociais. Estamos inseridos no contexto da
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revolugcdo tecnoldgica, na qual o volume de informagBes € intenso e esta em
constante evolucdo. E até mesmo nesse contexto dependemos das organizacdes
para realizar, por exemplo, operacdes on-line. Mesmo diminuindo o tempo do
individuo dentro das organizagcbes, o homem continua dependendo desta para
realizar suas acoes.

A evolucdo das organizagbes se pauta na natureza humana, o homem
precisa de outros seres humanos para satisfazer suas necessidades e isso acontece
a partir da interacdo entre eles. Littlejonh (1982) enfatiza a necessidade da
cooperacdo humana para que se possa existir uma organizagdo, ressaltando a
importancia da coletividade e da cooperacdo dos membros das organizacdes que
ocorre através da interacdo destas.

Organizacdo, primariamente, pode ser considerada o ato e efeito de
organizar pessoas. Segundo Pereira (1999), no entanto, esse ato pode seguir duas
diferentes correntes: a racionalista, que encara as organizacfes como estruturas
racionalmente ordenadas destinadas a fins especificos; e a organicista, que enxerga
as organizacfes como organismos sociais vivos que, como a sociedade, evoluem
com o tempo.

Apés a demonstracdo das correntes existentes, vale ressaltar que o presente
trabalho utiliza-se da corrente organicista, por esta colocar as organizacbes como
organismos sistémicos.

Muitos sdo os autores que fazem levantamentos e criam definicbes para
“organizagao”. Comegando por Mattos (1978) que considera as organizagdes como
meios ou instrumentos pelos quais um ato é executado, ou um fim é alcancado. Para
ele organizacao significa estudar 6rgaos e sobre eles com o intuito de aumentar seu
rendimento, considerando os aspectos ambientais, éticos e humanos.

Ja, Chiavenato (1979), apesar de considerar a finalidade de alcancar
objetivos, considera a organizagdo como uma unidade ou entidade social na qual as
pessoas interagem. Drucker (1993), acredita que as organizacdes denotam as mais
diversas modalidades de agrupamentos de pessoas que Sse associam
intencionalmente para trabalhar a fim de satisfazer alguma necessidade social.

Apesar dos diferentes conceitos citados, percebe-se uma convergéncia
teméatica no que diz respeito a finalidade de agrupar pessoas que trabalham com a
finalidade de alcancar objetivos e metas, o que Kunsch resume como a constituicéo

de “aglomerados humanos planejados conscientemente, que passam por um
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processo de mudancgas, se constroem e reconstroem sem cessar e visam obter
determinados resultados” (2003, p. 27).

Alguns fatores tornam as organizacOes sistemas bastante complexos. Um
deles é no sentido pessoal, visto que cada pessoa tem um aspecto cognitivo
diferente e € um ser individual, com caracteristicas, experiéncias e repertorio unico.
O outro, ndo menos importante, é o fato de uma organizagdo ndo ser isolada, ou
seja, constitui um sistema que necessita e de fato recebe energias do meio externo,
transforma essas energias ao mesmo tempo em que emite forgas para esse mesmo
meio.

As organizacdes podem ser classificadas de acordo com o tamanho, fungao,
utilizando critérios como nameros de pessoas, atividades exercidas etc. Podem ser
classificadas também de acordo com sua abrangéncia, considerando a variedade
dos publicos e culturas envolvidas na organizagdo. A segmentacdo em primeiro,
segundo e terceiro setor também é uma forma de classificacdo das organizacdes.

No que se refere as tipologias das organizacdes, h4 muita semelhanca em
relacdo a visdo que se tem das organiza¢cdes como unidades econémicas, politicas,
de manutencéo e de servicos. Para Kunsch (2003), o conhecimento das tipologias e
da natureza das organizacdes permite que se possa planejar a comunicagdo com
eficacia.

As organizacionais podem ser caracterizadas como tradicionais que se
baseiam na énfase da burocracia (formalidade, impessoalidade e profissionalismo),
racionalidade e hierarquia autoritaria que possui a estrutura do poder centralizado.
Esses estudos tiveram inicio com Max Weber. Os modelos funcionais utilizados até
1970 eram o taylorismo e fordismo baseados na producdo em massa e na economia
de escala.

Em contraposicdo surge o modelo Toyota de producdo que prezava por
eficiéncia, qualidade e comprometimento dos trabalhadores. Esse modelo é a
transicdo entre a producdo em série e uma organizacao de trabalho mais eficiente. A
partir do modelo toyotista as organiza¢gées adotaram novas formas de coordenagao
de suas fungodes e atividades, dando um carater mais flexivel as organizagoes.

Com a evolugdo das organizacOes, estas passam a atuar em rede e
organizam-se em torno de um processo, proporcionando trabalhos desenvolvidos
em equipe, apontando assim para a horizontalizagdo da organizagcao e

descentralizagéo de poder.
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Comparando as organiza¢cdes com caracteristicas aberta e fechada, pode-se
apontar que na primeira o enfoque é o ser humano tendo a motivacdo dos
colaboradores vista como um compromisso. Na organizacdo fechada, o enfoque se
da no capital e a motivacao é tida como uma recompensa ou punicédo de acordo com
o desempenho dos funcionarios.

O termo arquitetura organizacional é usado para dizer como as organizacdes
se estruturam e coordenam suas atividades. Considerando o ambiente tecnoldgico
em que vivemos, as organizacdes se moldam de acordo com a necessidade do
mercado agindo estrategicamente.

Assim sendo, vé-se que o estudo e analise de organizacdes séo intensos no
universo académico, além de complexos, necessitam de aprofundamento, fruto de
sua dialética incessante no meio onde se encontra, de acordo com as importantes
relacdes que efetua com a sociedade e com seus publicos através de processos

comunicativos.

2.2 Comunicacgéao Organizacional e Cultura

O sistema comunicacional é importante para que as funcdes administrativas e
funcdes de relacionamento interno e externo se relacionem, mas é necessario levar
em consideracdo todos os elementos envolvidos nas organizacbes, como a
interligagéo, pois n&o existe estrutura social que seja auto-suficiente. De acordo com
Kunsch (2006), a integracdo entre organizacfes de diversos segmentos se da
através da comunicacao e na comunicacao.

As acdes comunicativas podem ter resultados negativos e positivos, é preciso
considerar o contexto e a complexidade que envolve a organizacg&o. E fundamental o
estudo desta, relacionando sua cultura, valores e problemas a fim de melhorar os
pontos fracos existentes no processo comunicativo das organizacoes.

Kunsch (2003) apresenta algumas barreiras no processo comunicativo que
sao problemas que atrapalham o desenvolvimento e a eficacia da comunicacéo. As
barreiras dividem-se em quatro tipos: pessoais; administrativas; excesso de
informacgdes e informacgdes incompletas.

As barreiras pessoais dependem dos valores, forma de comportamento e

personalidade de cada individuo no ambiente de trabalho. Dependendo da maneira
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como as organizagfes processam suas informacdes, as relacées de poder e
autoridade podem adquirir a barreira administrativa.

Outra barreira importante € o excesso de informacdes que ocorre devido a
reunides sem necessidade e grande volume de papéis que tornam o ambiente
comunicacional saturado. E preciso priorizar e selecionar as informacées para tornar
a comunicacao eficaz. As comunica¢des incompletas também sdo consideradas
barreiras na comunicacdo organizacional e sdo vistas nas informacdes
fragmentadas ou n&o transmitidas.

A comunicacao tem passado por um processo em que vem firmando espaco
no que diz respeito as organiza¢des devido ao seu carater estratégico percebido por
algumas empresas que se propuseram a acompanhar as mudancas e trazer para
perto de si os diferentes publicos com os quais se relacionam. Neste aspecto, é
indispensavel a atitude empresarial interna para que este processo ocorra com

eficacia.

Precisamos entender que nosso trabalho tornou-se parte do
fendbmeno cultural que estamos estudando; estamos, em parte,
reflexivamente, criando o futuro das organizacdes (Eisenberg &
Riley, 2001 in MARCHIORI, 2006, p.23).

As organiza¢des mostram-se cada vez mais atentas com as informacdes e o
didlogo com seus diferentes grupos de interesse. A comunicacao organizacional
com papel estratégico precisa entender que o comportamento das empresas precisa
transcender o repasse de informagfes. Na verdade, € necesséario que se atue no
sentido de selecionar informagdes contextualizadas com a vivéncia da instituicdo e
gue venha a fazer sentido para seus publicos de interesse, gerando dessa forma,
uma comunicacao de atitude - troca efetiva de informacdes, compartiihamento de
conhecimento.

Nos dias de hoje, ndo se pode crer que apenas a producdo de veiculos de
comunicacdo em uma organizacdo dard a ela significados de uma empresa que
desenvolve e pratica a comunicacdo organizacional. Marchiori (2006) afirma que
existe um novo paradigma na area da comunicacdo: a interacdo dialogica. Ela
rompe com o0 modelo mecanico da informacao para firmar com a postura do dialogo
como a melhor opcao de resolver conflitos e buscar consenso em relacdo a uma

pratica, pois a comunicacgao vai além da questéo técnica.
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Ao debrucar-se sobre esta nova realidade, a Comunicagéo
Empresarial rompe as fronteiras tradicionais que a identificavam nas
décadas anteriores, deixando de ser um mero apéndice do processo
de gestédo, algo que se descartava ao despontar da primeira crise.
Hoje, encontra-se na linha de frente, situada em posi¢édo de destaque
no organograma, provendo conhecimentos e estratégias para que as
empresas e entidades ndo apenas superem os conflitos existentes,
mas possam atuar preventivamente, impedindo que eles se
manifestem (BUENO, 2003, p.8).

As novas posturas da comunicag¢ao organizacional sdo percebidas quando as
empresas passam a aprender e vivenciar realidades que tenham algum sentido para
as pessoas, dessa maneira, a cultura dessas instituicbes podem ser incorporadas de
forma natural, fortalecendo sua identidade. Nesse contexto, € importante que 0s
profissionais da area atuem no sentido de “edificar fatos” no interior das
organizacdes e nao apenas guiar suas acdes na comunicacdo de fatos que ja
ocorreram.

Dizer que a comunicag¢do organizacional € estratégica significa que ela é
capaz de oportunizar uma mudanca, um novo comportamento, ir além de o simples
informar fatos. Ela deve produzir conhecimentos e delinear caminhos que levem a
organizacdo a uma continua modernizagdo na busca de sua percepcao e
consciéncia comportamental. Ela se integra a todos os setores e departamentos da
organizacdo. Possibilita unificar o conceito da empresa, congregar interesses e
evitar sua fragmentacdo, a comunicacdo deve criar bases para que se possa
consolidar o futuro da organizagéo.

Na condicdo de ferramenta estratégica, cabe a comunicacdo o desafio de ser
uma funcdo organizacional capaz de impulsionar o desempenho e 0 sucesso
financeiro de uma empresa, deixando de ser apenas um instrumento, uma mera
divulgadora de informacfes, para compartilhar a missdo, a visdo, a estratégia e os
valores organizacionais de modo a contribuir para o alcance dos objetivos
estrategicamente planejados além do desafio diario da gestdo da mudanca.

As organizacbes de forma geral tém a necessidade de saber que a
comunicacdo precisa ser gerenciada e trabalhada por profissionais qualificados e
especializados para que ndo ocorra o erro de improvisar e confundir comunicagao

com informacé&o (conforme citado na primeira parte, na pagina 21 deste trabalho).
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A cultura tem fundamental papel no contexto de uma organizagao, por iSso se
faz necesséria a conceituacdo deste termo para que se possa ter uma melhor
compreensao do ambiente em que a cultura esta inserida. Para Fleury e Fisher a

cultura é:

Como um conjunto de valores e pressupostos basicos, expressos em
elementos simbdlicos, os quais, em sua capacidade de ordenar,
atribuir significacBes, construir a identidade organizacional, tanto
agem como elementos de comunicacdo e consenso, como ocultam e
instrumentalizam as relacbes de dominac¢do (FLEURY & FISHER,
1996, p. 117).

Trazendo esse conceito para dentro de uma instituicdo, pode-se afirmar que a
juncao das diferentes culturas, presentes em cada membro do grupo, colabora na
formacdo dessa cultura maior, conhecida como cultura organizacional. O contrario
também ocorre, pois o individuo que se insere em determinada comunidade
apropria-se de seus costumes, sendo esta a realidade mais vista dentro das
organizacdes. O termo cultura foi incluso por Pettigrew (Kunsch 2006 apud
Pettigrew) no final da década de setenta ao rol empresarial, surgindo a “cultura
corporativa ou organizacional”.

Schein (2001) define a cultura organizacional como propostas béasicas que
determinado grupo inventou, descobriu ou desenvolveu no processo de
aprendizagem para lidar com problemas de adaptacao, tanto interna quanto externa.
“A partir do bom funcionamento dessas propostas, elas sao transmitidas aos demais
membros como sendo a melhor maneira para agir, pensar e se aludir em relagéao
aqueles problemas” (SCHEIN, 2001, p. 7). Essa cultura auxilia as instituicdes na
medida em que motiva seus colaboradores. Ao se transmitir os valores a eles, estes
se sentem parte do processo, e passam a se identificar perante o trabalho que
realizam e a dar significado a essas crencgas.

Em seu inicio, a cultura de uma organizagdo era conhecida como “clima
organizacional”’. Assim, alguns autores acreditam que essa perspectiva nao cabe
somente ao que acontece no interior da instituicdo, mas também na sociedade em
que esta inserida, juntamente com seus costumes e caracteristicas. Isso faz com
que haja uma distincdo maior entre uma organizacao e outra, ja que sera uma

combinacao entre o histérico de cada membro do grupo com a realidade local.
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A definicdo de valores e crencas da instituicdo tem sido cada vez mais
destaque no ambiente empresarial. Este fato se deve aos beneficios tidos como
resultado. O principal deles é a identificacdo do colaborador com a organizacéo,
colocando o todo acima do trabalho especifico que realiza. A comunidade também
comeca a dar significado, pois consegue perceber as peculiaridades locais
estampadas nas acdes da empresa. Essas definicées guiardo o comportamento das
pessoas dentro e perante a organizacdo, agindo como elemento de dominacédo —
forca cultural-, como citam Fleury e Fisher.

A cultura tem sido grande aliada para alavancar as empresas ao sucesso. Um
instrumento diretamente ligado a ela - a pesquisa do clima organizacional — é uma
base de coleta de dados, na qual possibilitara diversas a¢cdes numa companhia,
como planejamentos estratégicos, diagnosticar pontos fortes e fracos, melhorar o
panorama financeiro e também de colaboradores. Podem-se citar entrevistas
realizadas com os diferentes membros do grupo, principalmente os elementos-
chave, os quais dardo maior credibilidade uma vez que ajudaram a desenvolver a
nocéao de cultura no ambiente estudado.

Schein (2001) acredita haver uma cultura organizacional mais consistente que
se sobrepde as demais “subculturas”, as quais caracterizam setores especificos da
instituicdo, como dos gerentes, dos colaboradores, dos engenheiros etc. E proposta
uma metodologia de analise dos fendmenos culturais, afirma que “a perspectiva
clinica prové contraposto (til para a pesquisa puramente etnografica, pois oferece
melhores possibilidades de se aprender coisas sobre a organizagéo” (FLEURY &
FISCHER, 1996, p. 20). Alguns temas sao relevantes para essa analise, tais como o
histérico da organizacédo, o processo de socializagcdo de novos membros, a politica
de recursos humanos, o processo de comunicacdo, entre outros.

Para a manutencdo dessa cultura dentro da organizagdo com o0s padroes
estabelecidos, novas possibilidades de planejamentos e também dos elementos
simbdlicos, Fleury fala que é preciso investir nas acfes e ritos organizacionais,
exemplificando com a interagdo ou programa de treinamento, 0s quais sustentarao
os valores da organizacdo (FLEURY & FISCHER, 1996, p. 26).

Marchiori (2006) acredita que a cultura de uma organizacao € o reflexo de sua
prépria personalidade, que sera vivenciada pelos seus membros e formada em

conjunto. Além da necessidade de construcdo de significados, a meta da analise da
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cultura deve ser solucionar e compreender as significacfes que o proprio individuo
cria ao longo de suas relacoes.

A autora finaliza sua colocacdo dando énfase para as peculiaridades de cada
organizacao, afirmando que “cada cultura é unica e deve ser fortemente considerada
por aqueles que representam, percebem e interpretam uma organizagao”
(MARCHIORI, 2006, p. 86). Assim, vé-se a necessidade das culturas externas e
internas caminharem juntas perante as organizacfes, possibilitando uma melhor
analise do todo.

A partir do estudo sobre cultura organizacional, o conceito de subcultura
também é introduzido nesse contexto por estar se consolidando nas bases das
organizacdes. As empresas de forma geral estdo incorporando valores e estilos
culturais tornando-os mais expressivos a visdo da empresa e destacando o

diferencial desta perante a concorréncia.

Cultura € um sistema de concepcdes expressas herdadas em formas
simbdlicas por meio dos quais 0 homem se comunica, perpetua e
desenvolve seu conhecimento sobre atitudes para a vida, cada
sujeito vai reproduzir de uma forma, criando Teias de Significado
(GEERTZ 2001 apud MARCHIORI, 2006, p.60)

Essa nova cultura organizacional dard a base para a identidade desta
organizacdo e conseguentemente refletira na imagem e reputacdo organizacional
que sera transmitida para a sociedade que permeia esta organizacao. Tomando por
base esse ponto de vista, a atuacao do profissional de rela¢des publicas ndo é de
harmonizagao, afinal esta palavra possui como significado denotativo “disposigcao
bem ordenada entre as partes de um todo, concordancia, acordo, paz e amizade
(entre pessoas), simetria”, passando a impressdo de que o profissional estaria
“‘maquiando” as relagdes existentes, a fim de passar a imagem de um ambiente de
paz e felicidade constante, porém a esséncia humana é conflitante. Diante disto, a
funcdo do profissional € a de intermediacdo entre as pessoas inseridas nesse
processo, promovendo assim uma assimilacdo cultural entre a organizacdo e a
sociedade.

Para que sejam incorporados valores culturais a visdo das empresas, sejam
elas privadas ou publicas é preciso que se tenham diversas estratégias de
comunicacdo produzidas de acordo com o contexto em que a organizacao esteja

inserida. Essa estratégia auxiliara o publico interno a adquirir os valores refletindo no
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publico externo, disseminando assim a idéia geral e garantindo o bom desempenho
da estratégia de comunicacéo.

Os gestores da comunicacao precisam estar preparados, se especializarem
para saber administrar os conceitos culturais e os relacionamentos que envolvem a
populacdo e a organizagdo. A cultura popular tem fundamental participacdo nessa
relacéo estabelecida acima.

Cultura popular é definida como aquela criada pelo povo e apoiada
na concepcdo de mundo e também na tradicdo, em permanente
reelaboracéo, porém mantendo sua identidade (SEVERINO, 2001).

Para Severino (2001), cultura popular significa cultura do povo que se obtém
como resultado da interacédo entre diferentes pessoas de diversas regifes. Abrange
inUmeras areas de conhecimento: crencas, artes, moral, linguagem, idéias, héabitos,
tradigcbes, usos e costumes, artesanato, folclore etc. A cultura implantada pelas

organizaces é diretamente influenciada pela cultura regional.

Todas as expressdes culturais, compreendendo valores e padrdes,
maneiras de pensar e dizer, modos de viver e trabalhar, criam-se e
recriam-se na trama das relagcdes sociais, no ambito da cultura
(IANNI,1992, pg 2).

Os gestores da comunicacao séo responsaveis por utilizar as manifestacoes e
a apropriacdo da cultura folk como estratégias de comunicacdo que aliado a cultura
popular tornam-se elementos que se incorporam na cultura organizacional, ocorre
assim um intercambio entre a cultura da empresa e o ambiente onde elas atuam.

Misturar a cultura da empresa com manifestacdes de cunho popular perpassa
0 conceito de estratégia comunicacional e vai além como um compromisso cultural
gue promove a consciéncia dos valores comunitarios em beneficio da populacdo. O
aumento do volume e velocidade de informacfes € utilizado pelas organizacdes na
construcdo de sua cultura, apoiada pelo fato do publico preservar seus habitos
tradicionais e raizes -culturais, criando elos comunicativos que permitem a

valorizagéo da cultura regional.
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2.3 Comunicacao Integrada

De acordo com Lupetti (2007) para falar em comunicacéo integrada é preciso
lembrar alguns conceitos que constituem esse processo que Sdo0: comunicagao
interna, administrativa, institucional e mercadoldgica. A comunicacdo integrada
exerce uma politica global e deve ser coerente com as demais comunicac¢des que
fazem parte da gestdo estratégica, por isso precisam ser executadas visando aos
objetivos gerais da organizacao juntamente com o0s objetivos especificos de cada
conceito.

A figura abaixo esquematiza os quatro tipos de comunicag¢ao que envolvem a
comunicacdo integrada, bem como suas ramificacdes, propostas por Luppetti

(2007).

Comunicagdo
interna

+ ldentidade e imagem * Propaganda
+ Propaganda * Incentivos * Promogao de vendas §
institucional [ Igoes, + Desenvolvimento de » Venda pessoal :
* Jomalismo empresanal | | p f = pessoas + Merchandising
.umnamaensa de | B A I + Padroes culturais * Eventos
" ! » Endomarketing * Marketing direto
. Eddomlqbo muttimidia de relaggnamenzo
* Marketing social,
cultural e esportivo
* Relagdes plblicas

Comunicacao
mercadolégica

Figura 3- Fonte: Modelo desenvolvido por Lupetti (2007), p.16.

No final do século XX, a comunicacao virtual se intensificou, assim as
organizacbes modificaram os antigos modelos de comunicacdo e tiveram a
percepcao de que a administracdo das organiza¢gdes passou da forma linear para a

forma sistémica abrangendo as novas tecnologias.
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A intensidade das novas tecnologias torna a relacdo entre organizacdo e
publico de interesse mais proxima. Mas para que esse relacionamento seja
satisfatorio € preciso planejar a comunicagcdo, tendo entdo uma comunicacao
integrada.

Comunicacéo integrada possui um conceito amplo que retne as atividades de
marketing, propaganda, publicidade e relacdes publicas no contexto de uma
organizacdo. Porém para que a comunicacao seja de fato integrada deve haver um
controle, planejamento e gerenciamento das atividades. Neste ponto também é
incluido o trabalho de incentivo e motivacdo aos colaboradores na area de trabalho
para que todos consigam cumprir a missao e visédo proposta pela empresa.

A comunicacado organizacional serve para mediar a comunicacao externa com
a interna e criar um clima motivador dentro de uma empresa onde educa, constroi
novos valores e valoriza individuos. Serve, também, para produzir comunicacao para
0 mercado organizacional e criar valores no mercado consumidor através da
propaganda institucional. A comunicacgao interna provoca uma sintonia na empresa
tornado-a mais leve e deve ser estruturada sobre a base do endomarketing,
provocando uma mudanca na cultura da empresa, incentivando e criando o héabito
nos colaboradores internos de busca e transmisséo de comunicagao. Este termo foi
criado por Saul Bekin e se refere as acbes do proprio marketing dirigidas ao publico
interno das organizagdes para que este “incorpore” as idéias da empresa (BEKIN,
1995 in LUPETTI, pg 21, 2007).

O endomarketing e a comunicacédo interna sao de fundamental importancia
para o desenvolvimento da organizacdo e seus colaboradores. Nesse sentido, 0s
interesses, motivacdes e criticas dos funcionarios devem ser trabalhados de forma
gue seja possivel atingir o bem-estar destes e melhorar o clima organizacional de
forma geral.

Muitas sé@o as ferramentas que podem ser utilizadas para divulgar a
comunicacao interna, como as diversas campanhas executadas nas organizacoes,
algumas delas como campanha de prevencao de acidentes, dicas para melhorar a
saude, tendéncias etc. Esses materiais podem ser expostos de forma clara com
palestras, folders explicativos fixados nos murais, quadro de avisos, boletim, emails,
intranet e outros tipos de midias como as midias sociais.

A comunicacao interna é “uma ferramenta estratégica para compatibilizar os

interesses dos colaboradores e da empresa mediante o estimulo ao dialogo, a troca
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de informacgdes e experiéncias e a participagao de todos os niveis” (KUNSCH, 2003,
p.128). Por exemplo, é recomendavel que cada acdo externa seja comunicada,
explicada e incorporada pelo ambiente organizacional.

Os resultados dos programas de comunicacao interna tém resultados também
no ambito externo. A comunicacdo interna oferece a possibilidade de troca entre a
organizacgdo, seus colaboradores e seus publicos. Assim, para melhor se comunicar
com seus publicos externos, € preciso que as organizacfes conhecam antes de tudo
a si proprias. Cabe a comunicacdo organizacional trabalhar o conceito de
segmentacdo de publico, ou de mercados, compativel com a flexibilidade dos
modernos sistemas de gestao, introduzindo novos canais, veiculos e instrumentos
adequados as especificidades de cada um.

Atualmente, a informacdo revela-se uma arma poderosa de gestédo
empresarial. I1sso se aplica tanto a comunicagdo interna, como as acles de
fortalecimento da imagem institucional, relagbes com a imprensa, governo,
propaganda etc; os consumidores querem saber o que acontece nos diferentes
setores da organizacdo, querem ver O que a empresa proporciona aos Sseus
funcionarios e & comunidade em seu entorno.

Outra comunicacédo que faz parte da comunicac¢do integrada é a comunicacao
institucional que tem como objetivo conquistar a confianca, credibilidade, simpatia e
identidade dos publicos de interesse da organizacédo. E também nessa ferramenta
qgue a filosofia da empresa € passada para os funcionarios juntamente com missao,

visao e valores culturais da mesma.

A comunicacao institucional compreende a identidade e a imagem
corporativa, a propaganda institucional, o jornalismo empresarial, a
assessoria de imprensa, a editoracdo multimidia, o marketing social,
cultural e esportivo e as relages publicas (KUNSCH, 2003, p.151).

Identidade corporativa é o que realmente a organizacéo €, sua personalidade,
atitudes que a organizacdo escolhe ter, pela maneira como age e pelas acdes
tomadas por ela. Todo esse conjunto de fatores esta incorporado na missao, visao e
valores da empresa e a partir disto a organizacdo pode estabelecer sua posicéo
institucional.

JA a imagem e o0 conceito corporativo representam a forma como a

organizacao é vista pelo seu publico, o que é refletido para os diferentes publicos



50

envolvidos. O que as pessoas pensam e a percepc¢do delas em relacdo a empresa €
encontrada na imagem e no conceito, portanto € uma consequéncia da posicdo
escolhida na identidade da corporacéao.

A propaganda institucional € um elemento que auxilia a identidade e conceito
corporativo com o objetivo de conquistar a simpatia, passar confianca e credibilidade
para os clientes. Para que isso ocorra deve haver investimento em divulgacéo,
mostrando a posicao da organizacdo em diferentes aspectos.

Algumas formas de divulgacdo sdo: jornalismo empresarial (englobam
revistas, boletins, jornais que sé@o periddicos e ndo se restringe somente ao publico
interno das organizacfes); assessoria de imprensa (capta fatos ocorridos na
organizacdo e transforma em noticias, contribui para a formacdo da imagem da
empresa); editoracdo multimidia (produtos como DVD, CD, sites e demais produtos
eletrbnicos, comunicagado atrativa, mostra 0s conceitos principais da organizacao);
marketing social, cultural e esportivo (programas visando a melhoria na saude,
educacao e lazer em beneficio da sociedade) e relacdes publicas (atividades ligadas
aos publicos de interesse da organizacdo, administracdo estratégica da
comunicagao).

Neste contexto de comunicagdo Iintegrada, tem-se a comunicagao
administrativa que envolve o cotidiano, os fluxos (descendentes, ascendentes e
horizontais), niveis (intrapessoal, interpessoal organizacional e tecnoldgico), redes
informais e formais, possibilitando assim o bom funcionamento do sistema
organizacional. Tem o objetivo final de atualizar, orientar, ordenar e reordenar o fluxo
das atividades (TORQUATO, 2004).

E na comunicacdo administrativa que se tem os grandes problemas na
organizacao, pelo fato de ser o principal eixo da rotina de trabalho com normas,
instrucdes, indices e taxas, tendo assim maior complexidade neste processo. Porém
o ideal € que a organizacdo esteja mais atenta para estes problemas, mas
desatencdo se deve, entre outros fatores, a falta de conhecimento do sistema
administrativo.

Segundo Torquato (2004), os maiores problemas que ocorrem na
comunicacdo administrativa sdo: indefinicdo clara de responsabilidades; falta de
conhecimento pleno do negécio; excesso de informacdes; ma administracdo de
tempo; inadequacao de linguagens; sistema de distribuicdo inadequado e falta de

especialistas em comunicagao.
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O autor também prop6e um programa de aperfeicoamento para melhorar os
problemas apontados como: enxugar 0S excessos; preparar especialistas na area da
comunicacao e estabelecer interacdo entre os colaboradores.

As mensagens administrativas sdo oriundas de diferentes éareas da
corporacgdo e o alinhamento dessa comunicacdo é algo complexo. Por isso o gestor
da comunicacgdo que trabalha nessa area deve estar preparado, ser qualificado para
gue possa administrar os diversos setores visando a unificacdo, a integracdo e a
clareza nas mensagens para o bom funcionamento da organizacao.

A comunicacdo mercadoldgica também compde a comunicagdo integrada, é
parte integrante do processo de marketing. E a comunicacio mercadologica que
divulga os resultados do processo de marketing. E necessario expor no que consiste
o marketing e suas ferramentas.

No cenario globalizado o mercado competitivo se intensifica, por isso as
empresas e 0s profissionais atuantes na area de marketing precisam ter certeza de
gue as mensagens sobre produtos ou servicos chegam de forma clara, concisa e
integrada aos consumidores. Dessa forma, a transmissdo do processo de

comunicacdo ocorre de maneira Unica e eficaz.

Segundo a definicAo atual da American Marketing Association,
marketing € uma atividade organizacional e um conjunto de
processos para criar, comunicar e entregar valor e gerenciar
relacionamento com clientes, mantendo beneficios para a
organizacao e para seus publicos de interesse (OGDEN, 2007, p.2)

Na contemporaneidade, o conceito de marketing passou por transformacdes e
ndo basta satisfazer os clientes, € fundamental gerar valor para os clientes,
superando as expectativas ao invés de simplesmente atendé-las. Os profissionais
responsaveis pelo gerenciamento da comunicacdo devem criar e superar essas
expectativas. Para que isso aconteca todos os colaboradores da organizagéo
precisam estar envolvidos nesse processo de comunicagao integrada de marketing.

Para que esta integracao seja eficiente, é preciso ter um plano de marketing
para que se possa estabelecer um planejamento de comunicacgéo eficaz. Este plano
anexado abaixo contém as seguintes etapas: missdo e visdo da organizacdo que
descreve a condicao atual da empresa e descreve planos para o futuro; analise das
ameacas e oportunidades do mercado; o mercado alvo; objetivos de marketing que

apontam as metas que a organizacdo quer alcancar; estratégias de marketing que
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sdo utilizadas para decidir como o0s objetivos serdo realizados; analise do
comportamento dos clientes; andlise do tipo de mercado; taticas de marketing (mix
de marketing: produto, preco, canais de distribuicdo e comunicacédo integrada de
marketing); programa de marketing no qual o destino dos recursos humanos e
financeiros € definido; resposta do mercado-alvo como forma de avaliagcdo e controle
do plano de marketing.

_ Fluxograma de gerenciamento de marketing.

= [ Missdo e visdo organizacional E

Y
[Ambiente externo}—-»i Andlise da situagdo E<— { Ambiente interno E

4—' Anélise das oportunidades e/ou ameagas de mercado E
Mercado-alvo .

y

[ Objetivos de marketing E

A Andlise do comportamento

do cliente

Estratégia
de marketing

¢ Andlise da segmentagio

l de mercado
‘ Taticas de marketing ;
Canais de
P
Rroduto E ISee distribuigdo CIM
i Programa de marketing F
< ! Resposta do mercado-alvo L

o

Figura 4- Fonte: Fluxograma desenvolvido por Kunsch (2003), pg.4.

Voltando a comunicacdo mercadoldgica, este tipo de comunicagdo deve ser
programado e executado de acordo com o perfil do publico-alvo. Diversos

instrumentos estao inseridos nessa comunicacdo como a propaganda, a promogao
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de vendas, a venda pessoal, 0 merchandising, os eventos, o marketing direto de
relacionamento e as relagdes publicas.

E notdria a relacdo entre Relacdes Publicas e Marketing, segundo Kunsch
(2006), o marketing proporciona a empresa a localizacdo de mercados e define
estratégias e objetivos para alcanca-los e as relagdes publicas planeja e executa
acOes que visam melhorar a relagdo entre a organizacao e seu publico alvo.

Outro processo que esta relacionado com a comunicagdo integrada em
comunicacao mercadoldgica € a propaganda que € definida por Ogden (2007), como
o desenvolvimento de qualquer mensagem de lembranca, informag&o ou persuasao
comunicada a um mercado ou publico-alvo, geralmente de forma massificada. De
acordo com Shimp (2002), a propaganda é um investimento no banco de valor da
marca. A propaganda precisa ser dinamica e flexivel, deve seguir o plano de
comunicacdo integrada de marketing (CIM) valorizando as necessidades do
consumidor com criatividade.

A promocao de vendas se diferencia da propaganda por ter seu retorno de
forma mais rapida e tem a caracteristica de oferecer algo ao consumidor, como
brindes que faz parte da estratégia de venda. A venda pessoal também pode ser
caracterizada como estratégia de vendas, que envolve interacdo direta com o
cliente. O marketing direto de relacionamento pode ser visto como uma evolucéo da
venda pessoal. Usa sistemas interativos e utiliza-se destas ferramentas para
estreitar as relacdes com os clientes, formando um relacionamento mais duradouro.

Merchandising € outro recurso utilizado na comunicagcdo mercadolégica, no
qual acbes sdo executadas favorecendo a compra de um determinado produto no
ponto-de-venda, mostrando inovacdes, fazendo degustacdo etc. Merchandising
editorial ou tie-in é a aparicdo de produtos ou marcas comerciais em programas de
televisdo. Muitos eventos estdo inseridos no contexto da comunicagao
mercadoldgica como exposi¢des, congressos, feiras, convencgoes etc.

Publicidade e relacdes publicas sdo profissbes que caminham juntas por
desempenharem funcbes semelhantes. O que diferencia a publicidade da
propaganda € que a primeira ndo € paga, ambas atuam na formacédo da imagem e
conceito e auxiliam no reconhecimento do produto.

O gerenciamento do conceito e imagem da organizacdo em relagdo aos seus
publicos é desempenhado pelo profissional de relagdes publicas. Este profissional

esta presente na administracdo de conflitos entre a empresa e seus publicos, mas
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nao se restringe somente a isso, 0 planejamento e a execucdo das atividades
também se incluem nos objetivos de relagfes publicas.

E necessario perceber que as funcdes (marketing, propaganda e relacdes
publicas) no ambito organizacional, se complementam para alcancar o objetivo
principal que é a conquista de mercado e neste ponto, os planejamentos das acdes
de comunicacgéo sao igualmente importantes para o crescimento da empresa.

Procuramos demonstrar as diversas ramificagcdes da comunicacgao integrada e
por esta envolver a organizacdo € necessario que haja planejamento por parte da
empresa. Ha também a possibilidade da organizacdo contratar os servicos de uma
agéncia de comunicagdo que pode fazer consultoria, desenvolvendo planejamento
para 0s quatro tipos de comunicacdo: interna, institucional, administrativa e

mercadoldgica, inseridas no contexto da comunicacdo organizacional.

2.4 Comunicacao externa e Opinido Publica

O sistema de comunicacdo externa € responsavel pelo posicionamento e
imagem da organizagdo na sociedade, uma ferramenta utilizada neste sistema é a
opinido publica. Esta é dindmica e suscetivel a inimeras transformacdes, portanto, o
profissional de Relacdes Publicas precisa estar atento as mudancas ocorridas para
acompanhar as tendéncias de mercado.

O conceito de opinido publica passou por mudancas, com a Revolucao
Industrial ocorreu o0 surgimento da imprensa e as reivindicagcbes passaram a
representar diversas classes sociais, em relacao aos aspectos politicos, econémicos
e sociais. A opinido publica é considerada um estudo que envolve a sociologia,
psicologia social e ciéncia politica.

A opinido tem sua origem nos grupos e se relaciona com costumes, hébitos e
comportamentos que se transformam em opinido por possuir um carater simbdlico
nos grupos. O ser humano, como ja citamos, € um ser social e desde seu
nascimento pertence a um grupo chamado familia. Portanto os seres sociais estao
diretamente relacionados com o termo opinido publica.

Nas sociedades complexas ndo é sempre que a opinido publica influencia e

determina agfes, sejam tais acbes de carater social, ou politico e econémico. Por
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esse motivo, precisamos verificar quais fatores interferem na formacéo e no
desenvolvimento da opiniéo publica.

Os fatores sociais, psicoldgicos, a persuasao e os veiculos de comunicacdo de
massa interferem na formacao e desenvolvimento da opinido publica. A opinido de
um grupo de pessoas é influenciada pelo meio em que estas vivem, pela sociedade,
pelo sistema social do pais, pela cultura adquirida por elas, pelos veiculos midiaticos
e sofre alteracdes no decorrer do tempo, pois € um processo dinamico.

Um grupo pode ou ndo se constituir como um publico. De acordo com
Teobaldo (2001), as caracteristicas da opinido publica sdo: ndo € uma opinido
unanime nem da maioria; € uma opinido composta pelas diferentes opinibes
existentes no grupo; estd em processo e em busca de um consenso geral.

De acordo com Torquato (2004), no contexto da opinido publica, a posi¢cao do
consumidor deve ser ressaltada com o intuito de perceber a légica do consumo
envolvida. As organizagOes, de forma geral, estdo se preocupando com questdes
antes esquecidas, se referindo a novas estratégias de comunicacao.

Essas estratégias se pautam em: acompanhar as tendéncias sociais; definir
clara e objetivamente o papel da empresa no ambito em que esta atua; possuir um
discurso adequado para cada situacdo; ser mais A&gil ao resolver possiveis
problemas; buscar parcerias; possuir forte programa de marketing institucional da
empresa; desenvolver cultura de exceléncia; zelar pelo conceito consolidando a
imagem de envolvimento social da organizacao.

Dentre as estratégias apresentadas acima iremos ressaltar o tipo de discurso
usado pelas organizacbes. O poder do executivo tem relevante importancia na
tomada de decisdo da empresa, a partir disso, setores sdo articulados como
Recursos Humanos e os proprios colaboradores da organizacao para que o discurso
seja formado. O sucesso da teoria s6 ocorre quando incide uma analise em conjunto
pelos dirigentes e colaboradores dos discursos organizacionais sobre programas de
qualidade, ética, politicas da valorizacdo de recursos humanos, responsabilidade
social, valorizacdo dos colaboradores etc.

O posicionamento do executivo deve ser de lideranca para que este aprenda
e ensine os colaboradores da organizacao. Os valores definidos dentro da empresa
precisam ser cumpridos para que a politica implantada no discurso organizacional

tenha validade perante a sociedade. Assim a empresa possuira um discurso
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homogéneo e sélido para enfrentar possiveis problemas e saber gerenciar as crises
que a envolvem.

De acordo com Farias (2004), muitas vezes a lideranca dentro de uma
organizacdo surge espontaneamente do grupo, €é informal e €& o0 gestor
comunicacional quem deve saber quem sdo os lideres natos e aperfeicoa-los para
um bom desenvolvimento em equipe. E considerado lider quem é capaz de dialogar
com seus liderados.

Os estudos revelam que, atualmente, as organizacbes possuem o poder
instaurado (hierarquico) e um poder de liderancas que emergem espontaneamente
(nem sempre o poder e as liderangas convergem ou Sd0 0S mesmos). Nesse
aspecto, o trabalho da comunicacdo e mais especificamente o do relagdes publicas,
estd em promover a negociacao, olhando sempre de fora para ter um panorama
geral das relagbes e de dentro para conseguir mediar e influenciar diretamente
nesse processo, mostrando assim para todas as partes o pensamento de cada um,
visando ao consenso e uma solucéo aceitavel para ambas as partes.

O profissional de Relacdes Publicas tem uma funcdo fundamental no que
corresponde ao papel de divulgar informagfes, ocupando um importante espaco na
formacdo da opinido publica. Através da observacdo, os grupos informais sédo
detectados. Na informalidade, muitas vezes se descobre a opinido dos
colaboradores. As estratégias surgem do diagnostico que precisa ir além do pontual

e superficial, pois as organizacdes sao dinamicas e estdo em constante evolucao.

2.7 Recursos Humanos e Gestao de Pessoas

Gestéo de recursos humanos é uma atividade executada pelo departamento
de recursos humanos com a finalidade de selecionar, gerir e nortear 0s
colaboradores na direcdo dos objetivos e metas da empresa. O objetivo basico que
permeia a funcédo de recursos humanos (RH) é alinhar as politicas deste com a
estratégia da organizacdo. Administracdo de Recursos Humanos € um conjunto de
métodos, politicas, técnicas e praticas definidas com o objetivo de orientar o
comportamento humano e as relagbes humanas de maneira a maximizar o potencial

humano no ambiente de trabalho.
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Os recursos humanos sdo distribuidos em trés niveis; institucional da
organizagdo (direcdo), intermediario (assessoria e geréncia) e no nivel operacional
(colaboradores, técnicos e operarios). Todas as pessoas que participam da
organizacdo em diversas funcdes e independente do nivel hierarquico fazem parte
dos recursos humanos, que é definido como um setor dentro da empresa que
desenvolve acdes para melhoria e satisfacdo dos colaboradores e da organizagao
em geral.

As organizacbes possuem caracteristicas especificas que as tornam
particulares, portanto os modelos da administracdo de recursos humanos precisam
ser aplicados de acordo com o tipo de empresa e suas condi¢cdes internas e
externas, tomando como base o que traz resultados para estas organizacfes, para
alcancar a eficacia.

A administracdo de recursos humanos enfrenta algumas dificuldades por
desenvolver uma funcdo de planejamento e trabalhar com seres humanos e sua
complexidade. Por esta certa instabilidade de resultados, muitas vezes o setor nao
recebe o incentivo e a importancia que deveria, porém desenvolvendo um bom
trabalho, a organizacdo alcanca os objetivos que deseja sem grandes barreiras.

Para Chiavenato (2002), existem quatro classificacbes de sistemas
administrativos: o0 sistema autoritario—coercitivo é um sistema fechado e
centralizador que concentra as decisfes nos altos cargos da empresa e possui um
relacionamento interpessoal fraco com raras recompensas aos colaboradores e
énfase em punicbes. O sistema autoritario-benevolente € menos rigido que o
primeiro com pequenas aberturas nas decisbes e pouca interacdo entre 0s
colaboradores, € menos arbitrario, porém com pouco indice de recompensas e
motivacdo aos funcionarios.

O terceiro sistema é o consultivo que apresenta sinais de um sistema
participativo no que diz respeito a decisbes, as comunicagcdes tornam-se verticais
facilitando assim o relacionamento interpessoal, ha formacdo de equipes que
prezam pelo bom relacionamento entre as pessoas e nesse contexto as praticas e
incentivos salariais e recompensas séo frequentes.

Como ultimo sistema administrativo, tem-se o participativo que € o mais
aberto e democratico no qual as decisfes sao totalmente distribuidas aos setores da
organizacdo, a comunicagdo acontece de forma vertical, lateral e horizontal com

flexibilidade e eficacia pelas informacdes serem compartilhadas entre 0s membros.
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O trabalho em equipe é fundamental neste tipo de sistema, h& estimulos de
participagbes e confianga no trabalho desenvolvido pelos colaboradores e as
recompensas ocorrem de forma incisiva no ambito organizacional.

O sistema participativo é pouco encontrado nas organizacdes, porém se
mostra o mais eficiente, necessitando de preparo humano e comportamento
democratico. Para atingir essa modernidade, é preciso transformar o tratamento
entre as pessoas, aprimorar o relacionamento e indicar as melhores formas de
trabalho para a empresa.

Vivemos na chamada Era da Informacédo, que esta modificando o carater do
trabalho humano deixando de ser soO fisico e passando a executar também
atividades relacionadas ao desenvolvimento mental e criativo com inovacdes. Os
individuos passaram a contribuir com conhecimentos e informacdes, passando a ser
parceiros das organiza¢gbes em que atuam.

De acordo com Chiavenato (2002), em primeiro plano as pessoas estao
sendo tratadas como pessoas e ndo mais como meros recursos produtivos, pois as
organizacdes sdo feitas de pessoas. As diferencas de cada um sdo importantes para
que haja multiplicidade de idéias, uma vez que cada ser humano possui valores,
habilidades, personalidade, motivagdes etc. E 0os seres humanos como seres sociais
que sdo contribuem para que a organizacédo se forme e tenha identidade com os
colaboradores.

E percebido que os colaboradores estdo se tornando pecas fundamentais
dentro das organizacbes e agindo de forma singular, contribuindo de forma
diferenciada para o conjunto de atividades realizadas. Assim as diferencas
individuais estdo sendo ressaltadas e incentivadas a fim de despertar a inovacéo e
competéncia muitas vezes escondidas nos colaboradores. Com essas mudancas
significativas em relacdo a caracteristicas pessoais dos funcionarios, o
departamento de Recursos Humanos das empresas esta passando por adequacdes
em sua estrutura funcional. Os gerentes e executivos estdo mudando o perfil, e se
tornam lideres democraticos e incentivadores.

O trabalho individual perdeu espaco para as atividades em grupo, no qual as
equipes se ajudam mutuamente, trabalhando com diversos setores interligados da
organizacdo. Segundo Chiavenato (2002), a velha abordagem de separar, isolar e

dividir esta ultrapassada e o que se tornou importante é juntar e integrar para obter



59

um efeito multiplicador. As palavras incisivas nas organizagbes estdao sendo;
participacdo, consenso, empowement, trabalho em equipe etc.

A partir do momento em que o colaborador percebe que estd sendo
incentivado a participar integrando as areas da empresa, as obrigac6es das tarefas
diarias tornam-se motivadoras para se alcancar os objetivos. Aliado a isso esta o
trabalho em equipe. Quando as atividades séo realizadas em conjunto o trabalho se
faz de forma mais completa por desenvolver diferentes idéias em relagcdo a mesma
tarefa. O consenso é importante para que o ambiente organizacional seja satisfatorio
sem desavencas entre os funcionarios, refletindo diretamente na execucdo das
atividades. O diferencial do relagBes publicas é trabalhar com consenso, que se
adquire através das mediacdes. O consenso existe para que 0 processo continue,
nao € a solucao do conflito, muitas vezes presente no ambiente organizacional.

O relacdes publicas pode atuar neste novo nicho de mercado crescente nas
organizagdes, como “decodificador” de oportunidades. Esse profissional &€ capaz de
mesmo inserido no processo, se afastar dele tendo a capacidade de observar de
outro angulo para poder diagnosticar, fazendo as mediacfes entre as areas que
compdem a organizagdo, trabalhando com a ressignificagdo de situagbes
diferenciadas.

O empowerment parte do pressuposto de dar as pessoas o poder, liberdade e
informacdo, permitindo-lhes tomar decisbes e participar de forma ativa nas
atividades da organizacdo. A adocdo de sistemas organicos de administracao,
culturas participativas e abertas nas organizacbes mostra que estas estdo tentando
disseminar e compartilhar o poder com todos os membros, deixando de lado o
controle centralizado. Esse processo parece ser a solucdo viavel que gera rapidez,
flexibilidade e capacidade de decisdo da organizacéo.

Ha novas tendéncias nas empresas, algo que passou a ter maior importancia
no ambiente organizacional € o capital humano. De acordo com Chiavenato (2002),
este depende essencialmente de trés fatores que necessariamente precisam estar
integrados, sao eles: continente, conteddo e clima, que podem ser traduzidos em
estrutura organizacional, talentos e cultura organizacional.

Para que os talentos dos colaboradores sejam desenvolvidos, € preciso que a
empresa ofereca condi¢cdes com estruturas adequadas e uma cultura organizacional
gue seja incentivadora na medida em que impulsiona o0s colaboradores a

desenvolver e aprimorar seus talentos, pois sem essa estrutura e cultura ndo trazem
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resultados satisfatérios. Deste modo, as potencialidades dos funcionérios séo
estimuladas, sendo um ganho para ambas as partes.

Um fator critico para que o capital humano seja eficiente € o gerenciamento
de pessoas, pois muitos lideres e executivos estdo despreparados para conseguir
retirar o melhor de cada colaborador ao mesmo tempo em que precisa oferecer
condi¢bes para que isto ocorra.

Segundo Chianevato (2002), a gestdo por competéncias € um sistema que
identifica os pontos necessarios para que a organizacao tenha maior produtividade.
As competéncias séo identificaveis de acordo com as demandas das empresas, a
partir de reunides. Depois de definidas as competéncias faz-se uma matriz para
cada area/setor existente, a explicacdo sobre elas deve ser eficiente para que se
possam elaborar os objetivos para cada competéncia. Assim, podem ser integradas
a rotina de trabalhos.

Algumas competéncias pessoais surgem CcOmoO NOvVOS requisitos nas
organizacdes. A primeira delas mostra que as pessoas precisam estar abertas para
aprender novas atividades, ter flexibilidade para que isto aconteca. A colaboracao
com colegas de trabalho, conhecimento tecnolégico e de negécios globais sao
fatores importantes.

Outra competéncia pessoal corresponde ao raciocinio criativo e a criacdo de
solucbes para possiveis problemas enfrentados no ambito organizacional. A
capacitacdo e o desenvolvimento de lideranca sdo considerados competéncias que
auxiliam na eficiéncia dos resultados esperados pelas organizagbes. As
competéncias pessoais devem estar em conjunto com as competéncias
organizacionais que definem o0 que a empresa precisa executar para superar a
concorréncia.

O perfil das organizacdes atuais esta mudando, ha uma reducao da distancia
entre 0 topo e a base da empresa, aproximando assim 0s cargos dos altos
executivos dos funcionarios que trabalham na producdo. Segundo Chiavenato
(2002), é proposto que haja eliminagédo das faixas hierarquicas intermediarias para
aproximar o topo e a base. Esse achatamento traz beneficios para as organizacoes,
mas para que isso aconteca, o colaborador precisa ser entendido como parte
integrante da empresa e estimulado para que este possa contribuir de forma positiva

com a organizacao em que trabalha.
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No ambito das organizacfes, ha uma relacdo de reciprocidade entre as
pessoas que prestam servicos e a empresa. Ocorre uma troca na qual o0s
colaboradores servem as organizacbes com esforco, competéncia, habilidades,
criatividade e cooperacdo. Ao mesmo tempo a empresa recompensa o trabalho
deste funcionério com beneficios, oportunidades, treinamento, seguranca e salério.

A motivacdo de funcionarios nas empresas deve acontecer constantemente
para que dinamize as necessidades humanas. A teoria motivacional referenciada
neste trabalho é a teoria de Maslow (in Chiavenato, 2002, p.28) que tem base na
hierarquia das necessidades humanas. De acordo com Chiavenato (2002), as
necessidades séo dispostas em uma hierarquia no sentido vertical, sendo crescente
a importancia da mesma.

As necessidades fisiologicas sdo consideradas basicas e de orientacdo do ser
humano como, por exemplo, as necessidades de alimentacdo e descanso. No
contexto organizacional, nota-se que o funcionario precisa de descanso, conforto
fisico e carga horéaria de trabalho aceitavel para que este tenha producao positiva,
levando em consideracao a qualidade de vida.

A segurancga no trabalho é tida como necessidade para o colaborador que
precisa ter a garantia de boas condicfes e seguranca no trabalho, direito a salarios,
protecdo e estabilidade na funcdo que executa. As necessidades sociais se pautam
na interacdo entre os individuos da organizacdo; a influéncia mutua, clima
organizacional satisfatério e bom relacionamento entre os colaboradores refletem na
produtividade da empresa.

A estima dos colaboradores é outra necessidade apontada como essencial
para o bom desempenho na organizacao a partir de sentimentos de autoconfianga,
orgulho pelo trabalho desenvolvido e responsabilidade que tornam este individuo
motivado. A Ultima necessidade se concentra na auto-realizacdo que estimula cada
um a desenvolver seu proprio potencial, utilizando-se da criatividade e talento.

A motivacdo dos colaboradores é considerada como uma funcéo gerencial. E
preciso que 0s gerentes conhegcam o0 potencial e as caracteristicas de cada
colaborador para saber trabalhar da melhor forma, retirando do ambiente
organizacional as condicdes necessarias para que este funcionario se sinta

motivado.
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2.6 Ouvidoria

Como exemplo de uma das funcdes de comunicacédo que pode ser executada
pelo relacdes publicas é a de ouvidoria/ombusdman. A escolha desta fungdo se deu
pela importancia do bom atendimento ao cliente, no contexto da globalizagéo e do
mercado competitivo, além de complementar o estudo de caso que se pauta no
relacionamento cliente/organizacdo que explicaremos no decorrer do trabalho.

O termo ombudsman resulta da jungdo da palavra “ombud” que significa
"representante”, "procurador" com a palavra man — homem (representante do
homem) apareceu na Suécia no século XIX. Esse profissional surgiu para
representar a populacdo perante o Estado, depois a profissédo foi se espalhando por
diversos ramos, como em defesa de minorias raciais e consumidores. Ombudsman,
geralmente, é utilizado quando se trata de organizacdes privadas e ouvidor é usado
para designar o cargo no setor publico, mas isso ndo se faz como regra, uma vez as
duas denominacdes podem ser empregadas.

Desde 1538, existe a ouvidoria no Brasil, com a nomeacao de Antonio de
Oliveira como o primeiro ouvidor da Capitania de S&o Vicente. No pais, o ouvidor
ganhou espaco no periodo colonial, que foi se aperfeicoando e aumentando o
namero de ouvidores, tanto no setor publico como no privado.

A Assembléia Geral das Nacbes Unidas recomenda que o0s paises
participantes tenham entidades locais para desenvolver o papel de ombudsmen.
Dessa forma, a funcdo de ombudsman/ouvidor € realizada em muitos paises que
adaptaram o modelo sueco a realidade de cada nacéo.

A atividade de ouvidoria é usada como ferramenta da comunicacdo, e no
contexto organizacional aparece como uma estratégia na relacdo entre empresas e
clientes, pois este € um setor que canaliza reclamacgfes e sugestdes, estreitando
assim o elo entre a organizacdo e o consumidor. Assim com a criacdo da
ouvidoria/ombudsman supriu-se a necessidade de se ter uma interface entre
empresa e seus clientes.

O ouvidor se torna responsavel pela melhoria e efichcia da comunicacéo da
organizacdo, pois tem acesso a criticas e sugestdes e tem condigbes para criar
estratégias, junto aos setores responsaveis pela deficiéncia na empresa, e

solucionar os problemas registrados, revogando os possiveis conflitos existentes.
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A empresa que escolhe por possuir um departamento de ombudsman, o faz
por querer algo mais que um servico de atendimento, optando e garantindo
atendimento personalizado e atribuindo a este setor autoridade na tomada de
decisdes.

O instituto de ombudsman €, acima de tudo, um instrumento a ser
utilizado para despertar a cidadania, ndo apenas desenvolvendo a
nocdo dos direitos, mas também transformando as pessoas de
sujeitos em protagonistas (GIANGRANDE, 1997, p.193).

Os consumidores estdo mais exigentes, e depois da criacdo do Cdédigo de
Defesa do Consumidor em 1990, as empresas passaram a se atentar para questdes
de atendimento, satisfacédo dos clientes e qualidade dos produtos oferecidos. Nesse
contexto, a empresa que possui um departamento de ouvidoria garante bons
resultados, pois a relacdo entre cliente e empresa se torna um diferencial, trazendo
beneficios para a imagem e conceito da organizacdo em geral.

O departamento de ouvidoria de uma empresa € responsavel por receber as
manifestacbes dos consumidores e encaminhar para as &reas responsaveis,
exigindo solucdes e retornando ao cliente-cidadédo dentro de um prazo previamente
estabelecido. O ouvidor acelera questbes da comunicacdo que muitas vezes
passam despercebidas pelas organizacoes.

Ao implantar a ouvidoria nas organizagées ocorrem alguns beneficios como:
aproximacdo com clientes; correcdo de problemas; identificagcdo das necessidades
gue quando solucionadas da forma correta, gera maior credibilidade para a
empresa.

Para que a ouvidoria traga resultados positivos para as empresa, €
fundamental que haja qualificacdo dos profissionais que precisam conhecer o
Caodigo de Defesa do Consumidor, legislacdo da empresa e leis do trabalho. O
profissional deve ser paciente, ter bom senso e possuir vocacao para atender o
publico, além da independéncia, o ombudsman deve atuar como um critico interno
da empresa.

De acordo com Giangrande (1997), o profissional deve possuir algumas
caracteristicas como: equilibrio emocional, proatividade, persuasdo, cooperacao,
tenacidade, espirito empreendedor, empatia, adaptabilidade, autodesenvolvimento,
analise critica e conhecimento dos produtos e servigos oferecidos pela organizacao

para o qual trabalha.
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De acordo com o site da Associacéo Brasileira de Ouvidores)®, é funcéo do
ouvidor estar pronto para receber criticas dos consumidores e procurar meios para
solucionar as reclamacdes. Caso nao seja de competéncia do Ombudsman a
resolucdo dos problemas, cabem a este o0 esclarecimento e possiveis
recomendacdes aos clientes.

Existe um Codigo de Etica de ouvidores/ombudsman que foi aprovado em
Assembléia Geral Extraordinaria, realizada em Fortaleza em 1997. De acordo com o
codigo, a funcdo de ouvidoria esta relacionada a compreensao, aos costumes e aos
valores das pessoas, bem como o respeito e transparéncia para atuar nesta
profissao.

Foi criado em 1995 também pela ABO, o Estatuto Social, que € uma
associacao civil que tem como objetivo estimular e promover 0 congracamento e 0
relacionamento entre todos aqueles que exercam a funcdo de ouvidor/ombudsman
no Brasil, como também os que atuam em atividades de defesa da cidadania, dos
direitos individuais e do meio ambiente.

No Estatuto também estdo os direitos e deveres que os ouvidores devem
cumprir, bem como o estimulo para a criagdo de ouvidorias. A Associacao Brasileira
de Ouvidores realiza cursos de capacitacdo e especializacdo e certificacdo de
ouvidores, para que estes profissionais estejam qualificados e aptos a exercer o
cargo.

No presente trabalho o enfoque serd a ouvidoria no setor privado, que pode
ser chamada de ombudsman, ha um aumento no numero de profissionais atuantes
nesta area. Empresas de diferentes segmentos perceberam que ter esse profissional
pode gerar clientes satisfeitos, associando a imagem positiva da empresa, de acordo
com o tratamento que receberam. E preciso que os empregadores se conscientizem
da importancia do ombudsman, mas muitos ainda ndo entendem os beneficios que
este setor pode trazer para as organizagoes.

Segundo Maria Inés Fornazaro, presidente da Associacdo Brasileira de
Ouvidores, a funcdo do Ombusman bem desempenhada pode evitar agcdes no
Procon e na Justica, demonstrando a necessidade deste profissional no quadro das
empresas. Para Edson Luiz Vismona, um dos criadores da ABO, “a ouvidoria da a

empresa a oportunidade de conhecer melhor seu consumidor e aperfeicoar seu

! Site da Associacao Brasileira de Ouvidores (http://www.abonacional.org.br/).
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produto ou servigo. O troco é a conquista da credibilidade, fator fundamental para
qualquer negdcio”.

O ombusdman passa a ser para o cliente, o responsavel pela empresa no
momento em que estabelecem contato, e é desse profissional que ele vai exigir uma
resposta. Para a ABO, o ouvidor deve ser uma pessoa, e hao um departamento, iSSo
traz maior pessoalidade e credibilidade para a empresa.

Defendemos a pessoalidade na relacdo de ouvidoria, para que o
consumidor, ao conversar com a empresa, identifique a existéncia de
um canal privilegiado. Ele terd uma pessoa que €é responsavel pela
solucéio da situacéo apresentada (Vismona, 2010%)

Ocorre cada vez mais o investimento em comunicacdo de qualidade para
atender os publicos internos e externos de uma empresa, a atencao aos publicos de
interesse € estratégica, pois esses sdo formadores de opinido que garantem a
imagem da organizagao. Assim, o aperfeicoamento e estruturacdo das formas de
comunicacao e ligacao existentes entre o cliente e a empresa estédo evoluindo, a fim
de estabelecer eficacia ha comunicacao.

O ombudsman é um canal aberto o que proporciona condi¢des favoraveis de
trabalho no ambiente organizacional, j& que o trabalho se inicia no contexto interno
das empresas, ouvindo o0s colaboradores e procurando resolver 0s possiveis
conflitos existentes. Cultivando um ambiente de trabalho agradavel, a execucéo das
tarefas torna-se algo prazeroso, que garante resultados satisfatérios.

A partir da ouvidoria, a organizacéo pode reverter fatores que desagradam os
consumidores, que antes ndo era percebido. Esses pontos fracos, quando
melhorados passam a ser vistos pelos clientes como pontos positivos, além da
credibilidade da empresa aumentar, pois esta ouviu 0 consumidor e conseguiu
reverter a situagdo, firmando o relacionamento e consolidando-se diante da
concorréncia.

O profissional de relagBes publicas € qualificado para exercer a funcédo de
ombudsman/ouvidor, ja que o rela¢des publicas pode tracar objetivos em relacdo ao
publico alvo das organizacdes, atuando na comunicacdo, para que esta seja

eficiente. A preocupagdo com os publicos da empresa é importante, pois sédo eles

2 ~ . . . . .
Informacg6es retiradas do site disponivel em: www.acaserra.com.br.
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gue fortalecem a imagem e garantem o0 sucesso da organizacao, a partir de um bom
relacionamento.

Segundo Maria Jodo de Azevedo® as duas atividades estdo interligadas no
que se relaciona a protecdo do consumidor, a partir da valorizacdo dos clientes com
a aceitacdo dos problemas indicados, e possiveis solu¢cdes. No Brasil, quem
consolidou a funcdo do ombudsman foi Vera Giangrande, profissional de relacbes
publicas que atuou no Grupo Pao de Acucar por sete anos.

E amplo o campo de atuaciio do relacbes publicas nesse segmento, pois a
preocupacdo com a imagem e conceito da empresa, aliado a valorizagdo do
consumidor é tido como ponto comum entre esta profissdo e o ombudsman, que se
complementam com metas semelhantes em relagdo ao consumidor, refletindo,

assim, em melhorias para a empresa.

Segundo Vera, as acdes do Ombudsman séo norteadas por quatro
missdes: Primeira missao: ouvir os dois lados, as duas versdes, para
gue as informagBes possam ser analisadas; Segunda misséo:
detectar e apontar as causas de problemas informando a alta
administracdo e as areas envolvidas, propondo mudancas que
consigam minimizar e eliminar no futuro, casos semelhantes que
venham a ocorrer. Terceira missdo: envolver e motivar todos o0s
participantes desse processo dentro da organizagéo, incorporando a
filosofia da ética e do respeito aos direitos do cliente, priorizando o
entendimento e a aceitagdo do cliente a quem representa: interno ou
externo, padronizando atitudes e posturas dos funcionérios e da alta
administragdo. A quarta e Ultima missdo do Ombudsman tem como
objetivo principal divulgar os direitos do cliente e motiva-lo a exercer
esses direitos” (AZEVEDO, Maria Jodo de, O Ombudsman no Mundo
das RelagBes Publicas’, 2010)

Ao atuar como ombudsman/ouvidor, o relacdes publicas tem a chance de
aumentar as opcdes no mercado de trabalho, podendo atuar em diversos ramos
organizacionais, integrando os setores da empresa e buscando o aprimorando na
relacdo entre organizacdo e consumidor. Vivemos um periodo no qual manter um
bom relacionamento é fundamental para a consolidacdo de empresas, nesse ambito,

o relacdes publicas e o0 ombudsman s&o profissées em potencial. E de grande valor

3Site de Maria Jo&o de Azevedo :Disponivel em: http://www.mundorp.com.br/mariajoao.htm.
4Disponl’vel em: http://www.mundorp.com.br/mariajoao.htm, acessado em 11/07/2010 as 14:06hr.
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a relacdo de fidelidade entre empresa — cliente, e isso se tornou sindnimo de
sucesso para a marca.

Ambas as profissbes se pautam na melhoria do relacionamento da
organizacdo e seus clientes, o ombudsman soluciona conflitos entre estes e o
relacbes publicas utiliza estratégias, planejamentos e ag¢Bes comunicacionais
direcionadas aos diferentes publicos de interesse que envolvem a organizacao.

Os consumidores estdo mais exigentes e melhores protegidos por 6rgaos
como o Procon, Codigo de defesa do Consumidor, apoio juridico e assistencial aos
clientes que agora possuem mais recursos a favor de quem compra. Nesse cenério,
torna-se imprescindivel a qualificagdo para profissionais que atuam diretamente com
esse publico especifico. Para isso, € preciso que as organizacdes invistam nesses
profissionais e lhes assegurem materiais e condi¢cdes de trabalho como acesso a
empresa como um todo, preparacdo e participacdo no ambiente de trabalho. Desta
forma, o profissional sente credibilidade na empresa e pode conseqgientemente
solucionar os problemas da melhor maneira.

O relacdes publicas nessa funcgéo, precisa reconhecer os diferentes tipos de
publicos existentes nas organizacdes. Dessa forma, de acordo com Giangrande
(2006), € necessario estar claro com quem estamos falando e sua cultura, pois ap6s
essa identificacdo primaria poderemos criar interacdo entre empresa e seus
consumidores. O servi¢co de atendimento diferenciado, executado pelo ombudsman
deve ser implantado nesse cenario, além do envolvimento de toda a empresa, que é
primordial para o bom desempenho da atividade.

Algumas mudancas na postura da empresa devem ser feitas a fim de atingir
sucesso na execucdo da atividade do ombudsman. Segundo Giangrande (1997),
deve haver conscientizacdo de todos os colaboradores da empresa, bem como
tentar tender a zero o niumero de erros da organizagcdo e garantir o suporte ao setor
de atendimento também é fundamental nesse processo.

A comunicacdo € um setor que esta sendo valorizado nas organizacdes, mas
€ preciso manter uma renovacao continua, visando sempre melhorar os padrbes
existentes. E necessario que haja integragdo na comunicacdo entre 0s
departamentos da organizacédo, para que assim o relacdes publicas e 0 Ombudsman
possam desempenhar bem a funcdo de manter um bom relacionamento entre os

publicos-alvo.
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2.7. Ouvidorias de sucesso

A fim de exemplificar o papel do Ombudsman, iremos expor a atuacéo deste
no Grupo P&o de acgucar que teve Vera Giangrande como idealizadora, houve a
implementacgé&o e ela continuou na coordenagéo por sete anos. Vera era formada em
Relacbes Publicas e é considerada umas das pioneiras neste ramo da
Ouvidoria/Ombudsman.

De acordo com Giangrande (1997), no P&o de AcUcar a atuacdo do
ombudsman se da de forma reativa (recebendo reclamacées, elogios e sugestdes e
respondendo-as), ativa (analisando as lojas da rede P&ao de Acucar, verificando
condicBes, produtos e colaboradores), proativa (reunindo os clientes das lojas para
ouvir a opiniao de cada um quanto aos produtos, infraestrutura, o que poderia
melhorar ou ser diferente etc) e interativa (criou-se o Grupo das Consumidoras com
encontros entre elas e participacédo nas reunifes do Grupo P&o de Acucar, expondo
as decisoes).

A visdo do Pao de Acucar em relacao aos clientes € de sempre melhorar para
superar as expectativas destes, uma vez que sao eles os responséaveis pelo
funcionamento da rede. A concorréncia esta cada vez mais acirrada, e ter o
conhecimento de seu consumidor, criar identidade e transmitir credibilidade através
de um bom relacionamento é o caminho que garante a competitividade do mercado.
Portanto ao adotar a atividade de ombudsman, o P&o de Acucar criou um canal de
atendimento diferenciado que possui voz ativa dentro da empresa.

Segundo Giangrande (1997), a implantacdo do ombudsman tem alguns
objetivos como: entender e atender as reclamacfes dos clientes, melhorando a
relagdo empresa-consumidor; transmitir os anseios dos clientes a diretoria da
organizacdo; mudanca na cultura de determinada loja para que esta garanta
satisfacdo; criacdo de um canal direto de comunicacdo com o cliente e reforcar a
credibilidade do P&o de Acgucar.

No Grupo Pao de Acucar, a atividade do ombudsman deu certo por ser
designado a este profissional as atividades que Ihe competem como por exemplo:
exercer o papel de defensor do cliente; acesso livre a alta diretoria da empresa;
utilizar os mecanismos necessarios para a solucdo dos problemas; encontrar

respostas a todas as reclamacoes feitas pelos consumidores; exercer a funcéo de
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critico interno na organizacgdo e informar a diretoria das solu¢des tomadas e o que
esta ocorrendo nesse setor com relatérios e reunides.

De acordo com os objetivos e papel desempenhado pelo ombudsman no
Grupo Pao de Acucar, podemos observar que este profissional tem total abertura na
organizagdo, podendo executar corretamente sua fungéo e representar a empresa
perante o cliente, para que qualquer problema seja solucionado sem incobmodo para
os clientes.

A Ouvidoria da Unicamp funciona desde 2004 e realiza atendimento pessoal,
telefénico, eletronico ou por correio convencional. De acordo com o site da
ouvidoria®, este é um 6rgdo de carater mediador. Esta integrado ao sistema de
Ouvidorias do Governo do Estado de S&o Paulo.

Sao desenvolvidos servicos de atendimento a comunidade interna e externa,
com a funcdo de ouvir, mediar e direcionar as sugestdes e criticas aos setores
responsaveis, dentro da instituicdo. As recepcdes sdo realizadas por meio de
atendimentos pessoais, telefones, meios eletrbnicos ou por correio convencional.

O site da ouvidoria da Unicamp disponibiliza um formulario eletrénico on-line
para que 0s sujeitos que quiserem entrar em contato com a instituicdo enviem
mensagens através deste. Este sistema garante o sigilo e seguranca no
encaminhamento das mensagens, uma vez que também facilita o controle das
respostas aos interessados.

A equipe de ouvidoria da Unicamp é formada por uma ouvidora, uma
assistente técnica e uma patrulheira. Esta tem assento no Conselho da Associacdo
Brasileira de Ouvidores Nacional. Ao longo destes anos, ocorreram eventos
sediados pela Unicamp com o objetivo de construir uma proposta de criagdo de um
curso de capacitacdo e aperfeicoamento para ouvidores, na modalidade "extenséo
universitaria".

Dentre as atribuicdbes designadas aos ouvidores destacam-se algumas
encontradas no site da ouvidoria da Unicamp. Como por exemplo, a orientacdo aos
docentes, funcionarios, alunos e comunidade externa sobre a melhor maneira de
solicitar os pedidos, na medida em que o esclarecimento do caminho a ser seguido

cabe a ouvidoria.

® Site Ouvidoria da Unicamp : http://www.ouvidoria.unicamp.br/.
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7

Ao receber criticas, elogios e sugestdes, € atribuicdo desta ouvidoria
encaminhar aos responsaveis no sentido de aperfeicoamento e melhora nos pontos
necessarios, buscando o consenso e satisfacdo pelo atendimento desenvolvido.
Todas as ocorréncias sdao mantidas em sigilo, bem como registradas para melhor
controle dos problemas apontados e solu¢des adotadas.

Exemplificou-se dois casos de ouvidorias/ombudsman bem sucedidos, essa
exceléncia no atendimento oferecido se deve, entre outros fatores, ao respeito pelo
cliente/consumidor e a preocupacdo das organizacdes citadas em solucionar 0s
possiveis impasses de forma organizada e ética. Para isso, as ouvidorias da
Unicamp e do Pao de Aclcar contam com profissionais especializados que realizam
as atividades, considerando a mediacdo entre organizacdo e cliente para que se
possa atingir o consenso e satisfacéo.

O relato da funcdo de ouvidor/ombudsman foi escolhida por representar a
relacdo entre empresa e consumidor, que prioriza o bom atendimento. Por isso, a
tentativa de demonstrar as teorias e conceitos estudados durante o desenvolvimento
do trabalho, serdo evidenciadas nas duas empresas que oferecem produtos/servicos
diferentes e mostraremos dois tipos de abordagens distintas. A empresa Grendene
gue possui um feedback positivo e em contraposi¢ao citaremos a empresa Terra que
tem um feedback negativo, a partir da leitura atenta e efeito de sentido provocado.
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3.CONHECIMENTO DA REALIDADE: GRENDENE

Como exemplo de empresa com feedback positivo, temos a empresa
Grendene, que teve sua primeira unidade fabril em Farroupilha, no interior do Rio
Grande do Sul, em 1971. De acordo com o site da empresa®,0 que era uma pequena
fabrica de embalagens plasticas aos poucos foi se transformando na sede do maior
fabricante de calcados do pais, gracas ao empenho e a determinacdo de seus
fundadores: Alexandre e Pedro Grendene Bartelle.

Investir no parque industrial ndo é apenas uma necessidade, é a forma que a
Grendene encontrou para serem muitas empresas numa s0. Com tecnologia de
ponta, fabricas de Primeiro Mundo e seguindo normas internacionais de producéo, a
Grendene tem forga total para atuar nos mercados: adulto, adolescente, infantil e
baby.

O marketing da empresa é uma area importante e faz parte da histéria da
Grendene a contratacdo de grandes nomes nacionais e internacionais para
impulsionar suas marcas. Campanhas memoraveis utilizando Sharon Stone, Claudia
Schiffer, Gisele Bundchen, Adriane Galisteu, Gustavo Kuerten (Guga), Ivete
Sangalo, Xuxa, Roberto Carlos, Fernanda Lima, Dean Cain, Terry Hatcher, Patrick
Cox, Jean Paul Gaultier, Stephane Kelian, Tierry Mugler e Alexandre Hercovich.

O marketing continua nos distribuidores. No mundo inteiro, cada distribuidor
que trabalha com os produtos Grendene se compromete a destinar um percentual
de seu lucro para acdes de marketing. Isso garante visibilidade para a marca e a
presenca dos produtos em programas de TV, desfiles, midia espontanea em
editoriais de revistas, eventos de moda e de esporte, além das tradicionais midias de
massa. Tudo para reforcar a identidade de cada produto e impactar o consumidor.

Quanto aos funcionarios, estes sdo comprometidos com os resultados porque
sabem que séo partes fundamentais no processo. Trabalhar na Grendene significa
ter futuro. A empresa investe na qualidade de vida e no crescimento profissional de

cada um, além de proporcionar uma melhor perspectiva de vida para as familias

® Informagdes retiradas do site da empresa Grendene, disponivel em: www.grendene.com.br.
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envolvidas. Como disponivel no site da empresa a Grendene € rigida no
cumprimento da Lei, ndo admitindo em seu quadro funcional menores de 16 anos.
Os funcionarios podem trabalhar tranquilos gracas a um completo leque de
beneficios como assisténcia médica e odontoldgica, restaurantes, transporte, cesta
bésica e treinamento profissional e pessoal.

Em relacdo a producdo, o Laboratério de Controle de Qualidade é
responsavel pela garantia da qualidade final do produto entregue ao consumidor.
Para tanto, realiza um rigoroso controle onde sao testados e avaliados todos o0s
materiais e componentes utilizados na fabricacdo dos produtos Grendene, tendo
como parametro normas nacionais e internacionais de qualidade, treinamento
profissional e pessoal. A empresa conta com a mais avancada fabrica de calcados
injetados do mundo e possui capacidade de entrega de produtos de alta qualidade
em prazos bem menores que os da concorréncia, tornando-se um diferencial de
mercado.

Outro fator importante na histéria da empresa é a exportacdo, a Grendene
iniciou suas exportacbes em 1979, e em 1984 estava presente nos principais
mercados calcadistas do mundo com as marcas Melissa e Karina. Pouco tempo
depois, em 1987, ocorreu o inicio das exportacdes dos produtos Rider, que foram
conquistando um importante espagco no mercado externo. Atualmente, as marcas
Grendene estdo tendo cada vez mais sucesso nos principais paises da Europa
como Inglaterra, Franca, Portugal e Espanha, além de paises como Estados Unidos
e Austrdlia podendo ser encontradas hoje nas melhores vitrines dos cinco
continentes.

Em um mercado competitivo como o dos EUA, por exemplo, os produtos
Rider sdo encontrados em lojas como FootLocker, The Athlete's Foot, Finish Line,
The Sports Authority e Gart Sports. A Melissa, por sua vez, tem espaco especial em
grandes lojas de prestigio como Bloomingdale's, Nordstrom, Robinson May,
Journey's e Dillard's.

O Desenvolvimento de Produtos tem uma participacdo fundamental na
histéria de sucesso da Grendene. De acordo com o site da empresa, seu principal
diferencial ndo sdo os equipamentos, mas as pessoas. Tudo no desenvolvimento de
produtos foi pensado para fazer da Grendene uma das empresas mais criativas do

mundo na concepc¢ao de calgados de moda.
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Seus projetos sdo totalmente viabilizados em termos de resultados, fato
imprescindivel numa empresa que atua num grande mercado com altos volumes de
vendas. Para criar produtos com a cara do Brasil, a fonte de inspiracdo esta nas
ruas, nos oito mil quildmetros de praias, na cultura tropical, nas necessidades e
desejos de milhdes de brasileiros. Por isso as viagens e as pesquisas de moda sao
uma constante.

Mais de 100 profissionais que ali trabalham possuem cultura multidisciplinar.
Ter uma equipe formada por pessoas que ndo sao especialistas em calcados
quebrou vérios paradigmas do setor. S&o arquitetos, engenheiros, economistas,
administradores e também estilistas de moda que olham ndo somente para o
mercado de calcados, mas para outras areas que contribuam para a criatividade da
Grendene como tendéncias de moda e conforto atrelados a conservacdo do meio
ambiente.

De acordo com o site da empresa, a Grendene tem a maior matrizaria do
mundo. Conta com uma equipe especializada dos mais diferentes setores. Detentora
de tecnologia proprietaria desenvolvida para atender os tipos de produtos que a
Grendene produz. O modelamento dos produtos € feito via software de ultima
geracdo. Maquinas em rede fazem a escala de toda a numeracao de matrizes, o que
possibilita enviar programas para fornecedores como a Main Group na lItalia. As
fresadoras CNC foram projetadas para a matrizaria da Grendene e permitem fresar
quatro matrizes por vez, gerando grande producéo.

O investimento em tecnologia € um dos pilares do sucesso da Grendene.
Como afirmado no site, a empresa se preocupa em ter as melhores maquinas
desenvolvidas no mundo para que seus funcionarios tenham todos os instrumentos
para realizar um trabalho da melhor qualidade. Como indicado no site, a Grendene é
a maior consumidora do mundo de PVC flexivel. Desenvolveu uma tecnologia Unica
que permite acabamento, flexibilidade e transparéncia.

Esses fatores, que fazem toda a diferenca no produto final, sdo resultado de
trés pilares da transformacgdo industrial promovida pela Grendene: o molde, a
injetora e a formulacdo do material. As mais de 18 mil pessoas que trabalham na
area produtiva potencializam o desenvolvimento tecnolégico, buscando
produtividade e qualidade de vida.

A Grendene possui um laboratério de PVC onde pesquisa texturas,

densidades e performances adequadas a cada tipo de produto, buscando matérias-
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primas especificas. J& foram desenvolvidas mais de 70 formulagfes distintas de
PVC, diferentemente das empresas concorrentes, que utilizam uma Unica
formulacdo na fabricacdo de seus produtos. Esse controle e desenvolvimento de
matéria-prima dao a Grendene a condicdo Unica de ter o material especifico para
cada produto.

A empresa se preocupa com a questao da conservacao do meio ambiente,
reciclando assim 99% dos residuos industriais; reaproveitamento de agua no circuito
produtivo; PVC todo reaproveitado; reaproveitamento de residuos de pintura; nao
polui 0 ambiente; possui espaco para lazer e descanso; programas de palestras e
acOes para a administracdo familiar e programas de prevencdo de doencas e
incentivo a habitos saudaveis. Estes sdo o0s pilares ambientais e sociais da
organizacao.

Faz parte da histéria da Grendene a contratacdo de grandes nomes de
celebridades nacionais e internacionais para impulsionar suas marcas e o uso de
licenciamentos de marcas esportivas no universo adulto.

A Grendha é a marca feminina que mais cresce na Grendene, com uma linha
extensa que atinge os mais diversos tipos de consumidoras. Com grandes volumes
de vendas, consegue agregar tecnologia, atualidade e preco competitivo. Seu
diferencial € traduzir as tendéncias da moda para as necessidades da mulher
pratica, dinamica e trabalhadora. Seja no Brasil ou no mundo.

A Melissa surgiu em 1979 e nunca parou de se reinventar. Seus lancamentos
encantam fashionistas brasileiros, teenagers americanas e consumidores de cinco
continentes. Full plastic, icone de moda e referéncia de comportamento, a Melissa
criou um conceito de vanguarda para o mercado da moda. Divertida, fashion,
original. Sempre igual, sempre diferente. E sempre um case de sucesso.

Lancada em 2001, Ipanema ja é um sucesso de vendas. E leve, sensual e
tropical como a mulher brasileira. E novidade na Europa, Américas e Asia. E
charmosa até no nome, que remete a uma das praias mais famosas do Brasil.

A Grendene Kids é lider de mercado, com aproximadamente 30 linhas
voltadas para o segmento baby e infantil. As principais marcas licenciadas séo
Disney, Barbie, Xuxa, Hot Wheels, Marvel.

Rider é o "after-sport footwear" da Grendene. Voltado para o mercado

masculino, essa marca lider nasceu em 1986 e segue conquistando novos
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consumidores no Brasil e no exterior. Rider busca em todos os esportes sua
inspiragéo para desenvolver produtos que reinventam a categoria.

Pensada para o publico adolescente, a Ilhabela foi lancada em outubro de
2006. Meninas de atitude, que se destacam pelo seu comportamento e estilo,
encontram na cole¢do da llhabela produtos dedicados a elas e que falam a sua
lingua.

A empresa possui um site constantemente atualizado, que destaca
informacgdes burocréticas, financeiras e administrativas da Grendene. O servico de
atendimento ao cliente é bastante utilizado, além das propagandas de campanhas e

novos produtos langados no mercado de cal¢ados.

3.1 Grendene no Mundo S/A

Esta matéria foi exibida no programa Mundo S/A do canal Globo News no dia
28/04/2009. O programa enfatizou algumas mudancas em relacdo ao
posicionamento da empresa Grendene com seus clientes, passando por
reformulagcbes de comunicacao e identidade do produto.

De garrafdes plasticos de vinhos a cobicados sapatos criados por estilistas e
designers de renome internacional. No Mundo S/A de hoje a histéria da Grendene, a
maior fabricante de calcados do Brasil.

Criada em 1971 a empresa conta com cerca de vinte mil funcionarios e
capacidade de produzir 176 milhdes de pares por ano. E a maior produtora mundial
de calgados e responde por vinte por cento das exportacdes brasileiras.

As famosas sandalias de plastico da Grendene j4 foram um dia produtos
populares. Uma campanha de marketing com garotas propagandas como Gisele
Bunchen e um forte investimento em tecnologia transformaram os calcados da
marca em objetos de desejo de consumidores brasileiros e estrangeiros. Muitos
modelos criados em parcerias com designers como 0s irmdos Campana Sao
vendidos nos pontos mais chiques das grandes cidades. Um par pode custar até
quinhentos reais.

Propaganda: uma expedicdo pelos sete mares, um passeio pela calcada da
fama. Acordar e deixar tudo para trds. Até onde seus sapatos podem te levar?

Para os Grendene foi uma longa trilha até estar entre os trés maiores

fabricantes de calcados do Brasil. Ano passado foram 146 milhdes de pares com
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faturamento de 1,5 bilhdo de reais, e eles expandiram dominios até outros
continentes, 48 milhdes de pares foram vendidos la fora, nada menos do que trinta
por cento das exportacdes brasileiras do setor. E pensar que ha dez anos eles
tinham s6 uma marca popular e tecnologia para producdo em escala. De la pra ca
eles fizeram a wilbermodel descer do salto alto, vestiram chinelos no campedao
mundial de ténis Gustavo Kuerten, convenceram até o super homem, mas vao de
sandalias quando querem chegar longe.

As Melissas antecipam tendéncias e ditam moda rabiscada primeiro na
prancheta de estilistas, arquitetos e designers como os irmédos Campana, figurinhas
renomadas no mundo la fora e hoje autores dos modelos mais vendido no Brasil.

‘Isso nao se limita s6 ao Brasil, mas a Australia, Egito, Russia também as
pessoas estdo usando e é bacana porque vocé estd em um Café ou andando na rua
e chama atencéo, € como se fosse um filho nosso” diz Fernando Campana, designer
da Melissa.

A sanddlia é uma inusitada variacdo da cadeira Coralo que exportou o traco
dos irmdos Campana para paises da Europa e Estados Unidos. A parceria com a
Grendene comecou ha cinco anos.

“‘Eu lembro até hoje a frase que o Edson Matsuo nos falou: “eu quero que
vocés nos desafiem”, “e para mim quando existe isso ja liga a idéia”. Eles vieram nos
procurar porque nés éramos designers de movel técnico ou de carro, eles
procuravam justamente outro universo, porém paralelo com idéias que faltavam para
renovar a industria do calcado.

Era exatamente isso que o diretor de criagdo procurava quando colocou o
folder de apresentacdo da empresa debaixo do braco e foi atras de artistas.

“Teve toda uma mudancga de posicionamento da marca, do publico, de como
abordar e como tratar as fas de Melissa, agora relativo ao produto teve muitos
avancos nao sO de tecnologia como de materiais de processo, inclusive até o
designer. O veludo que a gente usa na Melissa é um marco, a grafia, o meoflex
também que é um plastico especial que a gente desenvolveu porque ele molda
melhor o pé, as palmilhas também mudaram muito. Entéo teve toda uma mudanca
da maneira da empresa tratar a Melissa, entdo a Melissa evoluiu e toda colegéo a
gente tem esse compromisso de estar evoluindo a Melissa”, diz o diretor de criagao

da Grendene, Edson Matsuo.
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Da melissinha barata vendida nos supermercados que era o sonho das
meninas e pesadelos das mamaes a sandalia fashion do circuito da moda.

“Eu nao gostava da melissinha porque tinha alguns problemas basicos aquele
produto. Dava cheiro, suava demais ai ficava com o pé todo preto, entdo o que é
fantastico é vocé ver a evolugdo de um produto que hoje é fashion, moderno, bonito
de qualidade, é fantéstico, muito legal. Minhas filhas usaram porque era moda, todo
mundo usava, mas nao era legal, deixava a desejar em termos de qualidade e agora
€u uso isso € interessante” diz Vera Barros, publicitaria.

Ha cinco anos aqui na rua Oscar Freire, o endereco da moda em Sao Paulo,
foi inaugurada essa loja da marca que mais parece uma galeria de arte. Nao por
acaso, ela é a sintese de todo trabalho de reposicionamento da marca na ultima
década. Gragcas a investimentos em tecnologia, designer e marketing, hoje a
empresa vende sandalia de plastico a noventa reais. A esséncia de tuti-fruti disfarca
o cheiro da matéria prima, mas usar o produto pode pegar mal em rodas onde o
assunto € a preservacao do meio ambiente, pois depois de descartada uma sandalia
como essa nunca mais desaparece da face da terra.

O diretor Francisco Schmitt que trata da relacdo com investidores se
preocupa: “a Grendene recicla toda a matéria prima que ndés temos que por um
motivo ou outro venha a sobrar do processo de producédo é reciclado, reaproveitado,
tanto que nosso residuo de PVC nas fabricas € zero, nés ndo temos nenhum
impacto na natureza por esse caminho. A questédo de vocé recolher calcados entra
numa outra ceara que ai chega ao poder publico, ou seja, no pessoal que recolhe o
lixo urbano etc. O fato é que o calcado chegando a nossa unidade ele pode ser
reciclado indefinidamente, e n6s fazemos isso, tem calcados que fazemos para
outras empresas que fazemos a partir de material reciclado.

Entre os projetos estava um guiché para devolugéo e reaproveitamento das
sandalias, mas desistiram porque uma pesquisa informal com as consumidoras
mostrou que quem é fa nao recicla Melissa, coleciona.

“Tudo isso que a gente esta fazendo tem uma parte muito importante que no
fundo a gente viabiliza, a gente faz parte de uma equipe de pessoas que facilitam
isso e no fundo tudo é feito em conjunto com as fas que sdo muito importantes para
nds, sem elas hoje e a gente ndo estaria fazendo o que a gente faz, elas brigam,
elas reclamam, elas elogiam e a gente tem que ouvir muito isso porque a gente deve

muito a elas” diz Edson Matsuo, diretor de criacdo da Grendene.
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Como podemos observar, os dados informativos, a tecnologia, a reportagem
enfatiza a mudanca, mas isso é fruto também do processo de recepcao — desejo das

consumidoras, investimento de capital e interesse por parte dos gestores.

3.2 Estudo Exploratdrio: Grendene

Escolhemos a empresa Grendene como exemplo de feedback positivo e a
transcricdo da matéria exibida no programa Mundo S/A do canal Globo News tem
como objetivo legitimar o que a empresa fez de positivo, jA que houve uma
transformacao e reformulacdo no produto da marca, isso teve grande repercussao
em relacdo aos consumidores. Deste modo, a empresa passou a vender mais e
diversificar seus produtos, garantindo a satisfacdo dos clientes, e uma das formas
que comprova esse fato é a matéria transcrita que possui depoimentos de clientes,
funcionérios e criadores das inovacdes da marca Grendene.

Alguns aspectos da realidade da empresa Grendene foram conhecidos
através do programa Mundo S/A do canal Globo News, que apresenta um contetdo
para o telespectador, que passa a conhecer a estrutura de uma empresa de grande
porte no mercado de calcados. Percebe-se que o programa apresentado ndo tem
por objetivo promover a propaganda nem reforcar a marca. Nesse aspecto, pode-se
colocar que os estudos da Teoria Critica contribuiram para que 0s sujeitos pensem
de forma critica e possam fazer uma reflexdo sobre os produtos transmitidos pelos
meios de comunicacdo de massa.

A partir das informacgdes sobre o histérico da empresa e da matéria descrita,
pode-se notar o posicionamento da Grendene em diferentes aspectos como a
importancia dos funciondrios para o sucesso da empresa, a preocupa¢cdo ambiental,
mudanca de posicionamento em relacdo a marca, qualidade dos produtos
fabricados, investimento em tecnologia etc.

Com este perfil, a Grendene é considerada uma empresa que transformou o
feedback que era negativo em algo positivo, trazendo resultados expressivos para a
organizacdo. Isto demonstra que a comunicacao se tornou eficaz no momento em
que houve uma integracdo de setores, aquisicdo de novos servi¢cos e idéias a fim de
tornar os produtos com maior qualidade, assim a empresa continua atendendo e até

superando as expectativas dos consumidores.
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Os produtos da marca Grendene nao tinham grande aceitacdo no mercado
pela qualidade que estes ofereciam aos consumidores, 0 que notamos a partir da
historia e da matéria descrita sobre a empresa € que a marca levou em
consideracdo os desejos dos clientes, atendendo aos seus pedidos. Assim, apesar
dos defeitos, os produtos sofreram um processo de melhoramento para que 0s
consumidores estivessem satisfeitos ao adquirir algum produto Grendene. A
mudanca mais expressiva foi das sandalias Melissa, que hoje se tornou simbolo de
conforto e qualidade entre publicos de faixa etaria diferente.

A Grendene foi empética ao se colocar no lugar do consumidor, percebendo e
aprimorando a qualidade dos seus produtos, assim, tornaram comum a
comunicacdo entre os interlocutores, tendo empatia entre as consumidoras que
reclamaram e a Grendene fez a mudanca nos produtos. Em seu aspecto funcional,
ocorria uma disfuncdo ja que os produtos ndo superavam a expectativa da venda.
De acordo com as novas Teorias da Comunicagédo, as disfungbes, os feedbacks
negativos e os ruidos devem ser sanados ou transformados em positivos, uma vez
gue se nao houver mudanca pode ser tarde na livre concorréncia do mercado.

A mudanca de feedback negativo em positivo se deu de diferentes maneiras,
todas elas envolvendo diretamente a opinido do consumidor. Através de pesquisas
de opinido publica, propagandas, promocdes diferenciadas e e-mails, a Grendene
conseguiu as informacgBes necessarias para que esta mudanca do posicionamento
da empresa acontecesse.

Outro estudo utilizado pela Grendene foi o Newsmaking que auxilia na
comunicacao e na relacdo entre empresa e cliente. A teoria do newsmaking estuda o
gue deve ou nao ser levado em consideracdo no momento de investigar e produzir
informacBes que serdo “entregues” ao publico, levando em consideragdo que um
profissional tem o poder de conduzir as informacdes de forma correta até o publico
receptor das mesmas, para que assim as informa¢des cheguem até o consumidor
de forma positiva para a empresa, diminuindo, assim, distor¢des e ruidos.

Alguns fatores tornam-se essenciais para que a comunicagdo seja eficaz,
como podemos citar a simplicidade e clareza, consisténcia nas idéias apresentadas,
facilidade de entendimento por parte do consumidor, motivagdo para que o produto
seja vendido e credibilidade que a empresa precisa passar aos consumidores para

que estes tenham seguranga ao adquirir determinado produto.
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Como mostrado durante as partes anteriores do trabalho, a comunicagao
precisa ser trabalhada de forma Unica para cada situacao encontrada, levando em
consideracdo a estrutura organizacional, fatores externos, meios de comunicacao,
tipo de abordagem utilizada, propaganda, imagem e conceito da empresa. No caso,
a Grendene soube filtrar e adicionar fatores essenciais para o sucesso de venda dos
produtos atualmente, que a torna uma das maiores empresas do ramo de calgados.

Para que uma empresa tenha um feedback positivo e por consequiéncia sua
comunicacao se torne eficaz, esta deve ter conhecimento dos possiveis problemas
que possui no que diz respeito a relacdo organizacdo-consumidor. A integracdo das
funcBes executadas nas empresas € fundamental para que a comunicacdo seja
eficaz e corresponda ao esperado pelo consumidor. Deste modo, as relacdes
estabelecidas entre as pessoas se tornam eficazes, mas isso ocorre de acordo com
o cuidado e tratamento que se da as mensagens, para manter o sistema aberto.

Esta conexdo entre as atividades empresariais € complementada pela
preocupacdo com temas como preocupacdo com meio ambiente, relacionamento
com consumidores, atendimento ao publico, competéncia etc.

A Grendene é uma organizacdo que se preocupa com O receptor, visa
atender as expectativas dos consumidores e tem como objetivo a inovagcdo dos
produtos, para que se tornem sempre melhores, satisfazendo assim o0s

consumidores da marca, garantindo, assim, a fidelidade.

3.3 Conhecimento darealidade: Terra

Em 1988, Marcelo Lacerda e Sérgio Pretto criaram em Porto Alegre a Nutec,
empresa de software com filiais em S&o Paulo e nos EUA. Surgia, naquela
oportunidade, o embrido que deu origem ao Portal Terra, atualmente a empresa lider
da internet brasileira.

O Terra investiu em banda larga a partir de 2000 e, hoje, detém a lideranca
absoluta do segmento no Brasil, com 50% do mercado. Oferece acesso banda larga
por todas as tecnologias desenvolvidas:cabo, telefone, satélite, celular,wi-fi, EVDO
da Vivo.

Provedor com abrangéncia nacional esta em mais de duas mil cidades, das

quais mais de 1,2 mil com acesso em alta velocidade. Séo 1,7 milhdo de assinantes
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que reconhecem a marca Terra pela alta qualidade dos produtos de acesso,
conteddo e servicos de valor adicionado e da constante busca pela inovacdo. Por
ano, o Terra lanca em média dez novos servicos, entre 0s quais se destacam
Conexao Segura, Fotolog e Campeonato Europeu.

Possui 0 mais moderno estudio de internet na América Latina, pioneiro,
langcado em setembro de 2000, com transmissao 24 horas na TV Terra com uma
média de 8 horas diarias de programacdo ao vivo e acervo de 100 mil videos e
audio. O Jornal do Terra, programa jornalistico multimidia lancado em outubro de
2002, é exibido ao vivo em trés boletins diarios.

A empresa possui um site de noticias atuais sobre fatos que estdo ocorrendo
no mundo, tendo muitos links ligados ao entretenimento, dicas de moda, estilos de
vida, esportes e diversdes em geral. Assim, o site se mostra bastante atual e

moderno, interagindo com o internauta.

3.4. Estudo Exploratério: Provedor Terra

Em contraposicdo ao exemplo de organizagao que possui feedback positivo e
tem eficacia na comunicacdo temos a empresa Terra que oferece servigcos de
provedor de internet, mas possui um historico de reclamacgfes sobre 0s servigcos
oferecidos, causando desconforto para os clientes, sendo classificada como uma
empresa com feedback negativo e comunicagdo ineficaz. H4A um contraste entre
muitas pessoas satisfeitas com os produtos Grendene e um cliente insatisfeito com o
servi¢co desenvolvido pela empresa Terra.

Como citado no tépico acima, a empresa Terra tem um histérico de ascenséao
e inovacdo em seus servicos, possui um site interessante e atual pelas informacdes
que este passa ao internauta. Porém a relacdo pessoal dos funcionarios com os
clientes que possuem assinaturas do provedor Terra ndo pode ser considerada uma
relacdo eficiente e satisfatoria para o consumidor.

A empresa Terra possui grande quantidade de assinantes de provedores de
internet e mesmo tendo inUmeras reclamagfes a respeito deste servico, 0 que
utilizamos no decorrer do trabalho € uma amostragem pequena ja que nos
baseamos na insatisfacdo de apenas uma cliente que nos deu base para relatar o

acontecimento que torna negativo o conceito da empresa.
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A empresa citada mostra ndo ter preocupacdo com 0 receptor por ndo se
manifestar de forma rapida e eficaz para solucionar os problemas ocorridos com
seus assinantes.

De acordo com o site da empresa, o Terra tem como filosofia a busca
constante por aperfeicoamento e pelo desenvolvimento de projetos inovadores. Esta
informacdo passa a ser incoerente e contraditoria quando passamos a conhecer a
relacdo entre os funcionarios da empresa com 0s assinantes que pagam para obter
um provedor de internet, que é o servico oferecido pela empresa.

O servico de atendimento ao cliente necessita ser de excelente qualidade e
no caso do provedor Terra, ndo foi isso que ocorreu com uma cliente que
entrevistamos para coleta de informacfes, assim pudemos notar a grande
ineficiéncia e descaso com a cliente.

Conforme contado por nossa entrevistada, que aqui demos o nome ficticio de
Sandra. Por motivo de falecimento de seu ex-marido, Sandra precisou cancelar o
provedor da internet. Sandra foi o contato com a empresa Terra, 0 que parecia um
simples cancelamento da assinatura se mostrou um grande transtorno e isso
ocorreu por falta de treinamento eficiente por parte dos atendentes da organizacgéao.

O primeiro contato estabelecido com o provedor Terra foi por telefone, mas
este processo demorou alguns dias para que ela conseguisse entrar em contato com
algum atendente. Quando o contato foi estabelecido, o funcionario apdés saber o
motivo do cancelamento da conta, queria que Sandra repassasse a conta do
falecido para alguém, demonstrando que nao tinham interesse em cancelar a conta.

O atendente entdo disse a ela que este problema (cancelamento de
assinatura) s6 poderia ser resolvido por e-mail. Porém, como Sandra ndo tinha
acesso a senha e ao contrato do falecido, responsabilizou-se sendo o contato,
enviando assim no dia 23 de fevereiro de 2008 todos os seus dados pessoais e 0s
dados do falecido para o provedor Terra mais de uma vez no mesmo dia, seguindo o
aconselhamento e informac@es recebidas pelo funcionario da empresa no primeiro
contato que tiveram por telefone.

A tentativa de cancelamento em primeira instancia ocorreu por meio de varios
e-mails enviados. O erro ocorreu quando talvez por falta de atencédo da atendente da
empresa Terra na leitura do e-mail ou desconcentracdo ao conversar pelo telefone.
No dia 25 de fevereiro de 2008 Sandra recebeu um e-mail dizendo que sua

assinatura seria cancelada ao invés de cancelar a assinatura do ex-marido que
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havia falecido — motivo portanto para o cancelamento do contrato. Sandra nao pediu
gue cancelassem sua assinatura e sim a do falecido.

Para que Sandra pudesse cancelar o cadastro do titular falecido, ela precisou
enviar e confirmar varios dados referentes ao falecido. Este procedimento foi feito
mais de uma vez, jA& que o cancelamento ndo era efetuado e novamente o0s
atendentes enviaram e-mails solicitando os dados. Apds este procedimento que foi
repetido algumas vezes, o cancelamento foi executado de forma errada, pois
cancelaram a assinatura de Sandra.

O erro no cancelamento causou transtorno, perda de tempo e aborrecimento
para Sandra que a partir disso entrou em contato com a empresa, percebendo o
descaso da mesma para com seus clientes. Ela percebeu que a funcionaria que
atendeu a ligacao retirava o telefone do ouvido, deixando Sandra falando “sozinha”.

Esta situacao foi sendo prorrogada por aproximadamente um més, até que a
filha de Sandra entrou em contato com a empresa, via telefone e e-mail, enviando
também todos seus dados pessoais, e novamente os dados de seu pai falecido.
Como a situacdo ndo estava sendo solucionada, a filha de Sandra enviou e-mail
dizendo que iria solicitar o servico de um advogado especializado no assunto, entao
0 provedor Terra resolveu cancelar a conta do falecido e o erro foi reparado, mas a
empresa ja havia cancelado o contrato de Sandra. Ap6és um periodo de espera, no
dia 15 de marco de 2008, em meio a todo o transtorno causado, a ouvidoria do Terra
enviou e-mail para o e-mail da filha de Sandra, mas houve falha por este ter
executado uma atividade que é de sua responsabilidade quando o problema ja havia
sido causado. Houve demora por parte do ouvidor que informou que iria avaliar os
procedimentos adotados em torno do cancelamento do contrato de Sandra,
protelando para solucionar o problema.

O resultado desta confusdo causada pelo provedor Terra foi o
descontentamento de uma cliente antiga que preferiu ndo renovar seu contrato de
assinatura de internet com a empresa. Os e-mails respondidos pela empresa sao
documentos legais como comprovantes do ocorrido, podendo ser utilizado em
processos contra a empresa. Um servico com feedback negativo tornou-se ainda
mais negativo e neste contexto a empresa perdeu uma cliente, aléem de ter a
divulgacao de tal disfungéo via comunicagéao interpessoal.

Ao entrar em um site de reclamacobes frequentes sobre servigos de internet,

verificamos que ha muitas queixas em relacdo aos servigos oferecidos pelo Terra.
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Grande parte das reclamacdes se referem ao mau atendimento prestado pela
empresa que segundo os assinantes, € dificil conseguir falar nos telefones
disponibilizados pelo Terra para atendimento ao cliente e quando os funcionarios
atendem ndo demonstram empenho e interesse em solucionar os problemas.

Outros tipos de insatisfagdo correspondem a cobranca indevida de taxas e as
falhas constantes nos servicos com modem e provedores. Nas queixas dos
consumidores, a maior parte deles pede o cancelamento imediato do provedor e
relata os transtornos e problemas causados pelo mau atendimento e servico da
empresa Terra. A empresa possui um site de relacionamento com clientes que se
mostrou falho devido ao elevado numero de reclamagBes por parte dos
consumidores.

O posicionamento da empresa foi ruim e demonstrou despreparo em relacéao
ao atendimento aos clientes, seja por meio telefébnico ou através de e-mails. Nao
houve preocupacdo com os assinantes e nao foi levada em consideragdo a
necessidade do usuario.

A incoeréncia no fato ocorrido € que se pressupde que o funcionario
responsavel pelo atendimento esteja treinado para atender de forma eficaz o cliente
e solucionar o mais rapido possivel os transtornos causados. Mas segundo Sandra o
que se nota € que os funcionarios sao treinados de forma inversa, para enrolar os
clientes que continuam pagando a assinatura até que o cancelamento seja feito.

A empresa Terra mostrou que continua com um sistema fechado, e néo leva
em consideracao as “qualidades do sistema”, ndo qualifica seus funcionarios e nado
se preocupa com o resultado que este mau atendimento pode resultar para
empresa, pois ndo ha troca de influéncia com o meio ambiente - pelo menos no caso
desta usuaria.

A importancia de ler bem e com atencdo pode ser um fator de mudanca no
posicionamento de empresas como o Terra que pode orientar seus funcionarios a ter
atencao sobre o que estdo lendo e passando aos seus clientes. A Teoria da leitura é
essencial para que a empresa possua uma comunicacao eficaz, tenha conhecimento
e melhore as qualidades do sistema. Concentracdo e respeito sdo conceitos
importantes para se levar em conta o problema do outro, uma vez que ninguém esta
livre do jogo de alteridade, pois o funcionario também é usuario de empresas e

produtos. Dai a importancia da empatia.
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Consideracgfes Finais

No desenvolvimento deste trabalho, pudemos perceber que estamos vivendo
em uma sociedade caracterizada pelo dinamismo no qual mudangas ocorrem de
forma constante e neste contexto inserimos as organizacfes que precisam estar
atualizadas para se manter no mercado competitivo provocado pelo mundo
globalizado. Conforme o processo de globalizacdo progride, as formas
organizacionais evoluem de empresas multinacionais a redes internacionais.

O ser humano é um ser essencialmente social, partindo disto, notamos a
complexidade que estd envolvida a questdo da comunicacado, principalmente no
ambito organizacional no qual demos enfoque no presente trabalho. E preciso
considerar a evolugdo da fala e da escrita como sistemas de comunicagdo, bem
como as evolugdes nos meios de comunicacdo inseridas em contextos historicos
especificos que proporcionaram mudancas e revolu¢des na comunicacgao global.

O homem deve ser visto em sua completude que possui varios status e um
papel para cada um, e tudo isso reflete no desempenho profissional. O foco das
Rela¢gbes Publicas € o ser humano, por isso € necessario trabalhar de modo
dialético e com visao de totalidade considerando que o sujeito estd em constante
processo.

Desta forma, as transformac¢des modificaram também as organizacdes, que
sdo sistemas sociais tendo na comunicacdo a condicdo essencial para seu bom
funcionamento. Identificando esta importancia, mostramos no decorrer do trabalho
gue possuir uma comunicacao eficaz no ambito interno e externo pode ser o fator
que define e torna a empresa com um diferencial de mercado, considerando o
posicionamento em um contexto de competitividade.

Dentre as atividades apontadas, destacamos que o profissional de relacGes
publicas é capacitado para gerir a comunicacdo de forma integrada, tendo assim
qualificacéo devido a sua formacéo humanistica, este profissional possui a visado de
criar, desenvolver e manter este fluxo informacional, a fim de sempre aprimorar este
relacionamento com seus publicos. Utiliza-se de recursos como implantar

ferramentas e estratégias comunicacionais para alcancar os objetivos da
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organizacgdo, superando os desafios impostos na atualidade em relagéo a gestédo da
comunicacao.

E necessario que as fungBes organizacionais sejam delimitadas e
identificadas pela administracdo da empresa, para que assim se reconheca a
importancia de se trabalhar a comunicagdo. Outro aspecto fundamental, no ambito
organizacional, é o respeito pelos colaboradores da empresa, a pratica de acdes de
incentivo, motivacdo e reconhecimento sdo necessarias e auxiliam a manter um bom
clima organizacional. Nesse contexto, as atividades fluem melhor, os objetivos séo
alcancados e estas politicas refletem na imagem e conceito da empresa perante
seus consumidores.

Na contemporaneidade, a concorréncia entre empresas de mesmo segmento
€ acirrada, portanto as organizacfes devem atentar para pequenos detalhes que
fazem a diferenga como, por exemplo, possuir um bom relacionamento com seus
clientes. A estrutura da empresa, desde sua corrente administrativa até mesmo a
preocupacdo com seus funcionarios, influencia na relacdo desta com os
consumidores, € preciso ter cuidado ao se comunicar, para ler e atendé-los com
atencao. Vivemos na Era da Informacédo, na qual as informagdes circulam de forma
rapida, devido a isso, os consumidores estdo mais exigentes e bem informados em
relacdo as politicas e posicionamento da empresa em relacdo a temas atuais como
responsabilidade social, preservacao do meio ambiente etc.

Dentre as ferramentas trabalhadas pelo relagdes publicas, destacamos a de
ouvidor/ombudsman por se tratar do relacionamento com clientes, aspecto este
considerado na escolha do estudo de caso. O ouvidor/ombudsman é capacitado
para atender os clientes das organiza¢des, de forma a buscar a melhor solucéo para
o problema relatado pelo consumidor. Este € um nicho de mercado em ascendéncia
por tratar o cliente de forma atenciosa, garantindo a satisfacdo deste em meio a
concorréncia do mercado.

A fim de exemplificar os conceitos apresentados durante o trabalho,
escolhemos duas situagdes opostas para compor o estudo de caso. Como exemplo
de empresa que possui um sistema aberto e eficaz de comunicacao, escolhemos a
empresa Grendene e em contraposi¢do, temos a empresa Terra que se mostrou
ineficaz ao realizar um servigo relacionado a provedores de internet. Notamos que
quando h& falta de preparo, qualificacdo, responsabilidade e cuidado com os

servicos ou produto produzido ocorre insatisfacdo por parte dos clientes, tornando
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negativo o conceito que se tinha de determinada organizacdo. Nem sempre 0sS
problemas serao resolvidos, mas a educacéo, diplomacia e a forma como a empresa
(através de seus colaboradores) trata seus clientes, como se pdde constatar, produz
efeitos de sentido negativos que geram decisdes definitivas.

Como se pode perceber, nem o ouvidor, funcionario capacitado para ouvir
clientes, tentar resolver crises e assuntos diversos, garante o relacionamento e a
comunicacdo eficaz entre assinante e empresa. Deduz-se entdo que o valor da
significacdo € essencial nas acdes como ouvir, ler, escrever e humanizar.

Portanto, a partir das pesquisas realizadas na fundamentagédo tedrica do
trabalho, atreladas aos exemplos de comunicacdo eficaz e ineficaz, pudemos
verificar que € preciso qualificar os colaboradores, atender e superar as expectativas
dos consumidores, para assim poder oferecer servicos/produtos de qualidade.

A relevancia do presente trabalho refere-se a questdo da comunicacéo e sua
importancia que precisa ser vista pelas empresas como algo fundamental para se
atingir os objetivos. A partir da comunicacdo eficaz, as organizacdes podem se
tornar lideres de mercado no segmento em que atuam, € preciso perceber o valor
das relacbes eficazes nas organizagfes, pois as pessoas conseguem entender o
que se fala de acordo com o tratamento dado na mensagem. Para isso, é necessario
atribuir a devida importancia ao setor de comunicacdo de uma organizacgao,
desenvolvendo assim acdes que beneficiem os diversos publicos presentes neste

processo.
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