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RESUMO

A presente pesquisa € sobre comunicagdo organizacional. Tem como principal
objetivo compreender a percepcdo do publico interno, das empresas de
incorporacdo imobilidria instaladas no estado do Ceara, em relacdo aos fatores
determinantes dos processos comunicacionais que contribuem para uma
comunicacao interna eficiente e eficaz. A fundamentacédo teorica aprofundou temas
como a evolucdo dos meios de comunicacdo até a chegada das novas tecnologias,
contribuindo para uma reflexdo da tematica comunicacdo organizacional na
abordagem da teoria da complexidade, identificando os principais conceitos de
temas como comunicagdo organizacional, comunicacdo integrada, comunicacéo
institucional, comunicacado de marketing e comunicacédo interna. Para responder as
questdes da pesquisa foi utilizado o método de pesquisa survey, aplicado junto aos
colaboradores. A categorizacédo, quantificacdo e tratamento dos resultados foi uma
combinacdo de métodos quantitativos através de técnicas estatisticas e métodos
qualitativos através de andlise dos conteudos. Apds andlise dos dados, identificou-
se que o publico interno percebe que néo existe uma relagcdo entre a comunicacao
interna e a comunicacgao institucional e de marketing nas empresas onde trabalham.
O publico interno também percebe que nado existe total relacdo entre as préticas
discursivas e as acoes institucionais. O resultado da pesquisa explicitou a percepgao
do publico interno sobre a importancia da comunicacao interna informal, como parte

da comunicacédo organizacional.

Palavras-chave: Comunicacdo organizacional, comunicacdo integrada e

comunicacao interna.



ABSTRACT

The current survey is regarding organizational communication. Its main goal is to
understand the perception of the internal public of the real state companies
established in the state of Ceara, making a relation with the determinant factors of
the communicational processes which contribute to a more efficient and effective
internal communication. The theoretical substantiation has deepened subjects such
as the evolution of the means of communication up to the arrival of the new
technology, thus contributing to a reflection of the organizational communication
subject in the approach of the theory of complexity, identifying the main concepts of
subjects such as organizational communication, integrated communication,
institutional communicational, communication of marketing and internal
communication. The method of survey was also used, applied to the co-workers. The
categorization, quantification and treatment of the results were a combination of
qualitative and quantitative methods. After the data analysis, it was observed that the
internal public perceives that there is no relation between the internal communication
and the institutional and marketing communication within the companies they work
for. The internal public also notices that there is not a total relation between the
discursive practices and the institutional actions. The result of the survey made clear
the perception of the internal public regarding the importance of the informal internal

communication as part of the organizational communication.

Key-words: Organizational communication, integrated communication and internal

communication.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho é resultado de um estudo interdisciplinar nas areas
da Comunicagcdo Social e da Administragdo, tendo como tema principal a
Comunicagdo Organizacional Interna. Decorre da percepcdo da importancia da
comunicacao interna formal e informal nos processos de trabalho, nas estratégias e
no planejamento das empresas. Considera-se, nesse sentido, a comunicacdo como
orgao vital nas relacdes profissionais e nas rela¢des entre individuos e organizagao.

O interesse nesta area de pesquisa vem da formacdo académica e da
vivéncia profissional da pesquisadora, formada em Comunicacdo Social,
bacharelado em Publicidade e Propaganda, desde 1998, na Universidade Luterana
do Brasil, no estado do Rio Grande do Sul.

Ha alguns anos, foi convidada para lecionar em uma faculdade privada
em Fortaleza, a Fanor, hoje integrante do Grupo Americano de Instituicbes de
Ensino Superior — DeVry Brasil. Segundo representantes da instituicdo, na época, o0
convite foi feito porque eles precisavam de alguém com préatica no mercado, para
trabalhar com os alunos. No primeiro semestre de trabalho, a pesquisadora ja
conseguiu uma comunicacado bastante interessante com o0s académicos, 0 que
resultou em uma experiéncia positiva.

Com o passar do tempo, a pesquisadora realizou alguns cursos de
aperfeicoamento e pos-graduacdo lato sensu, que puderam ajudar no
desenvolvimento profissional. Novas oportunidades surgiram e o rumo da vida
profissional foi redirecionado. Atualmente, trabalha como coordenadora de
operacbes académicas dos cursos de Comunicacdo e Design da Fanor, e o
Mestrado, antes idealizado como um objetivo pessoal, tornou-se uma necessidade
para avancar na formacédo académica e atender as demandas cotidianas das suas
funcdes profissionais.

Trabalhando ora como docente, nos cursos de Comunicagao Social, ora
como gestora administrativa, resolveu estudar a area da Comunicagdo dentro da
Administracdo. Parte da compreensdo de que a comunicacdo € um fator
fundamental para os processos internos e, também, é claro, essencial na relacédo

com o0 mercado e com a sociedade.



16

No atual contexto, existem muitos questionamentos e davidas em relagéo
a comunicacao organizacional, sobre o que, de fato, abrange essa comunicacao.
Trata-se de um simples discurso produzido por comunicélogos e gestores ou a
comunicacao deixa de ser apenas uma ferramenta formal, para se tornar parte viva
dos processos organizacionais?

Conforme relata Oliveira e Paula (2011, p. 96):

A comunicagcdo nho contexto das organizacbes convive com essa
contradicdo de ora reproduzir o discurso da gestdo, ora, cOmo processo
social fundado na linguagem, gerar a articulacdo entre as instancias de
producéo, circulagdo e consumo, em uma permanente interacdo de praticas
discursivas e simbdlicas.

A comunicacdo estd impregnada na organizacao. Nao apenas faz parte
dela, mas, em certo sentido, é a prOpria organizacdo, no sentido de que,
efetivamente, a constitui. Fazendo-se uma analogia com o corpo humano, segundo
Torquato (2009, p. 13), “[...] os fluxos de comunicagdo descendente e ascendente
funcionam como veias abertas que fazem o sangue correr para os lados, para cima
e para baixo. Se uma veia estiver entupida, o organismo morre”.

Segundo Casali (2009), na definicdo de comunicacao organizacional, nao
existem duas manifestacfes distintas, como comunicacdo e organizacdo. Nao se
trata, aqui, de uma composicdo de relacionamento, mas, sim, de um fenémeno
anico, um processo social dindmico, que promove acdo na criagdo de um
microambiente estavel e mutante.

As pessoas fazem parte deste processo social, “[...] criadores e
estimuladores dos diferentes processos, praticas e contextos que emergem em
razdo dos seus processos de interacdo e de comunicagdo” (BULGACOV;
MARCHIORI, 2010, p. 152). Segundo Cunha (2010), os atores sao responsaveis
pela construgdo e reconstrucdo da cultura e da estratégia organizacional; a realidade
é construida coletivamente.

Por meio das diversas atividades organizacionais cotidianas, as
interagcbes comunicacionais acontecem. A comunicacdo interna nao é apenas

aguela comunicacao formal, descendente, verticalizada e com canais definidos.
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A comunicagdo interna ocorre de forma multidirecional, em ambientes
fisicos ou virtuais, com uma linguagem informal ou formal. Deve estar alinhada com
a veracidade dos fatos ditos, da legitimidade das informacdes, da sinceridade quanto
a motivacao dos sujeitos e a clareza do que € comunicado.

Conforme Baldissera (2009, p. 159):

Criar/fomentar espacos para que a critica seja manifestada abertamente
revela ndo apenas a qualidade de uma gestdo democratica, mas também

niveis elevados de maturidade e responsabilidade em gestéo. [...] inclusive
gualificando a comunicagéo informal mediante comunicacdo formal ampla e
verdadeira.

Na pratica, muitas empresas contemporaneas ndo compreendem o
verdadeiro sentido da comunicagao organizacional e a importancia da comunicacéo
interna, como fator essencial para o sucesso. Os gestores ignoram os fatores que

geram o comprometimento e a motivacao do grupo de funcionarios.

1.1 Problemaética

Segundo Kunsch (2009), os estudos académicos na area da
Comunicagcdo Organizacional tém obtido notoriedade no panorama mundial, no
inicio deste terceiro milénio.

No periodo da Revolucéo Industrial, a comunica¢do nas organizacdes foi
identificada como uma ferramenta importante: “[...] as primeiras manifestagdes se
processaram no formato de ordens e informacgdes, assumindo mais caracteristicas
de uma comunicagdo administrativa” (KUNSCH, 2009, p. 51). Angeloni (2010)
conceituou esse periodo de corrente racionalista classica, quando a direcédo
controlava os canais de comunicagdo, tornando a comunicagdo essencialmente
formal e descendente.

Segundo Angeloni (2010), isso mudou com o surgimento da corrente
psicolégica, quando a comunicacdo informal ganhou importancia, da mesma

maneira que as praticas das relagbes humanas. A comunicacdo organizacional
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deixou, entdo, de ser somente funcional para tornar-se relacional. Outras correntes
foram surgindo e, com elas, ocorreram varias transformacdes na forma de
comunicacdo das empresas.

Entre as principais caracteristicas na corrente sociologica, estdo a
comunicagdo multidirecional, a dendncia contra a burocracia e a organizacdo
comunicante. Nessa corrente, a expressdo das pessoas envolvidas no processo é
prioritaria.

Na corrente gerencial, € reconhecida “[...] a importancia da competéncia
comunicacdo nos gestores” (ANGELONI, 2010, p. 25). Nesse sentido, fatores como
estratégia, objetivos, participacdo e decisdes sdo fundamentais para que um gestor
seja eficiente. Os gestores precisam da comunicacéo para trabalhar esses fatores.

Segundo Angeloni (2010), as principais premissas dessa corrente sdo: a
estrutura organizacional é uma verdadeira rede de comunicagdo; a cultura e a
comunicacado sao estritamente ligadas; o sistema de comunicacao € rico e informal e
a intensidade das comunicacdes € extraordinaria.

No atual contexto, na corrente contemporanea, a comunicagao
proporciona o compartilhamento do conhecimento; as novas tecnologias facilitam a
disseminacdo da comunicacao; e a conectividade das organizacfes € uma nova
exigéncia do mercado.

Todas essas mudangcas mostraram que a comunicacao evoluiu junto com
a Administracdo, com as relacdes profissionais, com 0S processos e com a
tecnologia. Hoje “[...] essa ‘comunicagdo das organizagdes’ busca, na teoria e na
pratica, construir uma visdo comunicacional holistica, estratégica, humanizada e
dialégica das organizagoes e de suas relagdes” (REIS, 2009, p. 47).

Portanto, para construir essa visdo comunicacional, as organizacfes
devem buscar o alinhamento na emissdo das mensagens destinadas aos diversos
publicos da organizacdo. A comunicagdo organizacional € constituida pela
comunicacdo integrada, que, por sua vez, é formada pela comunicacdo
mercadologica, pela comunicagdo institucional e pela comunicacdo interna. Esses
sdo os trés pilares da comunicacao integrada, sendo que cada qual trabalha com
conteudos e publicos distintos.

O processo de comunicagdo ndo se da apenas com as praticas
discursivas da comunicacéo integrada, mas com a fidelidade do discurso, através

das acdes institucionais e individuais, dos lideres e das pessoas que compdem o
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grupo de colaboradores. E por meio dessas acgBes que o publico percebe a
transparéncia e honestidade do que é comunicado.

Trata-se de um grande desafio contemporaneo tornar a comunicagao
organizacional eficiente e eficaz. Segundo Figueiredo e Nassar (2010, p. 12), “[...] a
sociedade e o mercado consumidor tornaram-se bastante hostis as ‘empresas
analfabetas’, que ndo aprenderam a escrever, ouvir, falar, se expressar e
principalmente dialogar no ambiente onde atuam”.

Mais do que nunca, as organizacOes precisam estabelecer uma relagao
de confianca e comprometimento com seu publico interno, a fim de alinhar as
estratégias comunicacionais da organizacdo. Nesse sentido, a comunicacao
organizacional interna deve fazer parte do planejamento estratégico, promovendo o
engajamento das pessoas. Desse modo, todos tendem a caminhar para atingir os
mesmos objetivos. Essa percepcao da importancia da comunicacéo interna faz com
gue as organizacdes atinjam o sucesso esperado.

Diante das mudancas relacionadas a evolucdo da comunicacdo nas
empresas, surge o questionamento central desta pesquisa:

Na percepcdo do publico interno das empresas do segmento de
incorporacao imobiliaria que foram eleitas, em 2012, como “as melhores empresas
para trabalhar”, pelo prémio Great Place to Work, no estado do Ceara, o que

promove a eficiéncia e a eficacia na comunicacéao interna?

1.2 Justificativa

A evolucéo da sociedade proporcionou mudancgas significativas nos meios
de comunicacéo. As organizagdes tiveram que acompanhar o surgimento e posterior
aprimoramento de novas tecnologias. Atualmente, vive-se um momento complexo,
segundo Santaella (2010), pois se criou um mundo virtual, por meio do acesso as
pessoas, a lugares e a informacdes, até entédo inacessiveis. O receptor ganhou voz
direta, passou a transmitir opinido de forma mais agil e amplificada. Suas visoes,
criticas e sugestdes podem, agora, rapidamente, literalmente, ganhar o mundo.
Trata-se de comunicagdo de igual para igual, de sujeito para sujeito(s). As

organizacdes fazem parte deste universo.
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Nesse contexto desafiador, torna-se ainda mais importante pesquisar a
comunicagao organizacional, um campo com constantes mudancas, por transitar em
areas distintas do conhecimento. Segundo Azambuja (2009, p. 166), “...] o campo
da comunicacéo nas organizacGes forma-se em uma zona de interseccao entre as
areas de saber estruturadas como ciéncias da comunicacdo e ciéncias da
administragao”.

A comunicagdo organizacional é responsavel por estabelecer relacdes
com diferentes publicos, desde os seus clientes, a imprensa, os fornecedores, 0s
sécios, os colaboradores e muitos outros. Cada publico define suas necessidades

em relacdo a organizacdo que, por sua vez, precisa estar atenta a essas demandas.

A comunicacdo organizacional, portanto, € um conceito que abrange todos
0S meios, todas as acbOes e todas as profissdes utilizadas por uma
organizagdo publica ou privada que deseja, principalmente, se fazer ver,
gerar opiniées, receber investimentos, ocupar espaco no mercado e se
relacionar de modo conveniente com seus publicos de interesse (WEBER,
2009, p. 72).

Segundo Angeloni (2010, p. 69), “[...] as formas e tipos de comunicac¢ao
deverdo ser integradas e gerenciadas por meio de uma politica global, ancorada em
uma linguagem comum, evitando sobreposi¢cdes das atividades comunicacionais”.

Compreender essas formas e tipos de comunicacdo organizacional
servird para instrumentalizar as empresas, procurando alcancar suas metas e seus
objetivos. Sendo assim, a pesquisa académica podera servir de alicerce para que
esse conhecimento seja gerado e construido.

Buscando identificar boas préaticas de mercado e modelos de sucesso
para servir de referéncia a empreendedores e gestores, optamos em pesquisar
empresas que participaram do prémio Great Place to Work, por considerar um selo
de qualidade em gestéo de pessoas.

A categoria de Construcdo e bens imobiliarios se destacou com um
grande numero de empresas participantes no prémio e com um perfil de publico
interno bastante heterogéneo, tornando a comunicagcdo organizacional interna
bastante desafiadora. Além das organizacfes a pesquisa também € representativa

no meio académico, segundo Weber (2009, p. 73), “[...] o debate sobre as profissées
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do campo da comunicacéo interessa especialmente as instituicbes que representam
essas profissfes e aquelas que formam os profissionais para exercé-las”.

Portanto, esta pesquisa tem fundamental importancia para todos os
profissionais de educacdo superior, nas areas de Administracdo de empresas e
Comunicagéo Social, para todas as organizagfes que reconhecem a complexidade
do atual contexto e, principalmente, para os alunos. I1Sso, porque visa a preparar a
nova geracdo para o0 mundo de hoje, com investigacbes na comunicagao
organizacional interna como ferramenta de comunicac¢ao organizacional fundamental

para o equilibrio e 0 andamento das organizagdes contemporaneas.

1.3 Objetivos

A presente pesquisa busca aprofundar o conhecimento sobre o objeto de
estudo, comunicacéo organizacional interna, por meio de um objetivo geral e de trés

objetivos especificos.

1.3.1 Geral

Compreender, segundo a percepcao do publico interno, nas empresas do
segmento de incorporagcdo imobiliaria, que foram eleitas, em 2012, “as melhores
empresas para trabalhar”, pelo prémio Great Place to Work, no estado do Ceard, os
fatores determinantes dos processos comunicacionais que contribuem para uma

comunicacao interna eficiente e eficaz.

1.3.2 Especificos

Entender como o publico interno das empresas do segmento de
incorporacdo imobiliaria percebe a relagdo da comunicagdo interna com a

comunicacao institucional e a comunicacdo mercadoldgica.
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Identificar como o publico interno das empresas do segmento de
incorporacdo imobiliaria percebe a relacdo entre as praticas discursivas da
comunicacao organizacional e as acdes institucionais.

Identificar como o publico interno das empresas do segmento de
incorporacdo imobiliaria percebe a importancia da comunicacdo interna informal

como parte da comunicagao organizacional.

1.4 Pressupostos

Os pressupostos adotados para a presente dissertacdo sdo 0s seguintes:

O publico interno percebe que existe uma interacdo entre as praticas
discursivas da comunicagdo interna com a comunicacdo Institucional e a
comunicagao mercadologica.

O publico interno percebe que a comunicacdo organizacional esta
amparada pelas acdes institucionais que tornam o discurso verdadeiro e legitima as
informacgoes.

O publico interno percebe que a comunicacao interna informal € parte dos

processos comunicacionais da organizacao.

1.5 Sintese da Metodologia

7

A metodologia da presente pesquisa € caracterizada pela adocédo de
métodos quantitativos e qualitativos. Colaboradores das organizacdes do segmento
de incorporagdo imobiliaria responderam um questionario, caracterizado como
survey, com questbes fechadas e uma questdo aberta sobre a comunicacao
institucional, de marketing e interna das empresas que participaram da pesquisa.

O tratamento dos resultados ocorreu de forma quantitativa, utilizando o
programa SPSS (Statistic Package for Social Science for Windows), tendo resultado
dados para realizagdo de analises sobre a percep¢éo dos colaboradores, em relacéo
as intera¢des comunicacionais entre a organizacao e os colaboradores; as chefias e

os colaboradores; e entre os departamentos da empresa. Foi realizada uma analise
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qualitativa para a questado aberta, categorizando e quantificando os resultados por
meio da técnica de analise de conteudo.

1.6 Estrutura da Dissertacéao

Com a intencdo de aprofundar este objeto de estudo, a pesquisa segue
sendo apresentada, no segundo capitulo, que aborda a Comunicacdo Social. Nesse
sentido, séo feitas consideracdes sobre a evolugdo dos meios de comunicacéo,
sobre o advento das novas tecnologias na contemporaneidade e sobre a teoria da
complexidade.

No terceiro capitulo, o tema é a comunicacdo nas empresas, a
importancia da comunicacdo organizacional nas estratégias empresariais e na
humanizagéo das organizagdes. A complexidade da comunicag&o organizacional e a
importancia da comunicacédo integrada. Também ¢é feita uma abordagem sobre a
comunicacdo institucional, da comunicacdo de marketing e da comunicacéo
organizacional interna.

No quarto capitulo, é apresentada a metodologia utilizada no trabalho,
envolvendo detalhes sobre a escolha da amostra da pesquisa e dos procedimentos
operacionais realizados para quantificar e analisar os dados obtidos através da
aplicacdo do instrumento de coleta. S&o relatados os resultados identificados pela
pesquisa académica, respondendo a nossa problemética e confirmando ou nao os

NOSSOS pPressupostos.



2 EVOLUCAO HISTORICA DA COMUNICACAO

A historia da comunicacdo é decorrente de um longo processo de
necessidade de troca, de emitir e receber mensagens. Buscando a evolugcdo da
espécie, os individuos procuraram se unir e criar uma civilizagdo, na qual um
ajudava o outro. A linguagem surgiu, faciltando esta criacdo. “De posse de
repertorios de signos, e de regras para combina-los, o homem criou a linguagem”
(BORDENAVE, 2006, p.25).

Milhares de anos depois, em seu natural processo evolutivo, ja com a
linguagem definida, houve necessidade de ampliar a comunicacéo entre diferentes
povos e culturas. Em paralelo ao processo de aumento e concentracdo populacional,
evidenciou-se a importancia da troca de mercadorias e de informacfes, como uma
condigcdo para a sobrevivéncia.

Alguns autores, como Burke (2008) e Angeloni (2010), pontuam as
principais fases da evolu¢cdo da comunicacédo, em quatro grandes eixos: oral, escrita,
impressos e eletrdnicos. Conforme Burke (2008, p. 61), “[...] o fio vermelho através
do labirinto da comunicacéo, é aquele da predominancia sucessiva de quatro midias,
gue podem ser descritas, de forma sucinta, como o0s sistemas oral, escrito, impresso

e elétrico”.

2.1 Principais fases da evolug&o da comunicacao

Para cada fase que se iniciava na evolu¢cdo da comunicacdo foram
surgindo novas formas de transmitir e receber as mensagens e criaram-se também
novas linguagens. As caracteristicas da comunicacdo sao especificas para cada
fase que nasceram com as necessidades dos novos meios de comunicacéo,

transformando ou buscando formas principiantes.

2.1.1 A Comunicacéao Oral
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Cerca de cinco mil anos atrés, no periodo que antecede a escrita, ndo
existiam registros e fontes de precisdo. A histéria da comunicacdo oral foi
reconstruida e registrada posteriormente. A comunicacdo era utilizada para as
negociacdes entre os individuos, mas, com o crescimento das civilizacdes, vieram as
possibilidades de ampliar o mercado de troca e procurar novas mercadorias em
outras regides. “Sem duvida constitui uma tradigdo o fluxo de informagdes seguir o
fluxo do comércio, pois os mercadores operando por mar ou terra traziam novidades
juntamente com a mercadoria” (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 31).

Conforme Burke (2008), além da importancia da comunicacgéo oral para o
comeércio, a pratica também se consolidou na religido, por meio de sermdes e
oracdes, realizados nos pulpitos das igrejas e templos. As tabernas e barbearias
eram espacos reservados para as pessoas comuns discutirem e criticarem as
autoridades. Os teatros abusavam da comunicagao oral e da expressdo corporal.
Existiam, ainda, os cafés, clubes e salGes, espacos em que a comunicagcdo oral
prevalecia.

A comunicacéo oral é vista como uma caracteristica pré-existente na vida
em sociedade; entretanto, segundo Burke (2008, p. 63), “[...] em épocas diferentes e
em lugares diferentes, a comunicacdo oral foi apoiada por diferentes instituicoes,
desempenhou func¢des diferentes e papéis mais ou menos relevantes no sistema da
midia”. E o caso das antigas cidades-estado gregas, que reservavam um ambiente
especialmente voltado para discursos publicos e discursos em assembleias, a
‘polis”, ou entdo, ja no século XIX, o caso das cidades africanas, com seus
contadores de histdria, chamados de poetas orais, que entretinham o publico com
informacdes do passado.

A comunicacao oral desenvolveu-se em paralelo a evolucao da sociedade
e sua linguagem foi modificada com a chegada da escrita, depois com a chegada da
imprensa e também com a chegada da midia eletrbnica. Décadas depois, dos
primeiros registros da histéria da comunicacdo oral, ela continua tendo um papel
importante para a sociedade. Conforme Briggs e Burke (2006), nas proprias

universidades, este meio de comunicacao é fundamental,

O ensino nas universidades baseava-se em palestras, debates formais ou
disputas (testando a habilidade logica dos estudantes) e discursos formais
ou declaracdes (testando seus poderes de retérica). A arte da fala (e do
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gesto) era considerada pelos retoricos tdo importantes quanto a da escrita
(BRIGGS; BURKE, 2006, p. 37).

Até pouco tempo atrds, as avaliagbes académicas eram realizadas por
meio da prova oral, na qual o conhecimento do aluno deveria ser demonstrado a
partir do seu discurso. No atual contexto, algumas profissdes continuam
considerando a comunicacdo oral como caracteristica importante para o bom
desempenho profissional. Como exemplo, podem ser citados os advogados e
também os docentes.

Angeloni (2010) apresenta as principais caracteristicas da comunicacao
oral: as mensagens eram transmitidas através de narrativas e contos, que eram
construidos através de mitos; muitas informagBes e conhecimentos se perderam
com o tempo, principal restricdo do periodo da comunicacdo oral; os ruidos eram
minimizados, devido a comunicacdo ocorrer em pequenos grupos; a repeticdo das
informac@es ocorria com frequéncia, evitando o mal-entendido e a boa memdéria era
uma caracteristica importante dos agentes envolvidos na comunicag¢do. “[...] Dai, a
chamada “arte da memdria”, associando as coisas a serem lembradas a imagens
vividas, situadas numa estrutura imaginaria [...]” (BURKE, 2008, p. 66).

Com o passar do tempo, segundo Burke (2008), nas trés revolu¢cdes dos
meios de comunicagdo: no desenvolvimento da escrita, na imprensa e na midia
eletrdnica, incluindo especialmente o radio, a televisdo e a internet, a comunicagao
oral foi modificada e seus elementos se adaptaram as novas midias. As
comunicagoes “[...] mais antigas ndo sao abandonadas, mas ambas coexistem e
interagem” (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 15). Apesar disso, esséncia da comunicagao
oral - a emissao e recepcdo das mensagens simultaneas, no tempo e lugar das
interacdes - foi modificada com a escrita e ir4 retornar mais tarde, com o surgimento
da midia eletrdnica, a internet. Esta compreensao das transformacdes das midias,
segundo Lévy (1999), ajudara a “entender a mutagdo contemporanea da civilizagao”
(LEVY, 1999, p. 116), a forma como os sujeitos interagem, o individualismo e o
conhecimento superficial da cultura/contexto do outro séo caracteristicas dos

individuos contemporaneos.
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2.1.2 A Escrita

A escrita foi um meio de comunicacdo importante neste processo. A partir
de cartas enviadas por mensageiros, a troca de produtos se efetuava com mais
agilidade, satisfazendo, assim, as necessidades dos comerciantes. A0 mesmo
tempo, segundo Briggs e Burke (2006), as estradas eram construidas com a ajuda
dos governantes que demonstravam interesse pelas comunicacdes. Esse interesse
decorria do fato de que os processos de governo eram centralizados nas capitais,
que transmitiam comandos para as provincias.

No inicio, a sociedade era pouco letrada, uma pequena minoria da
populacao sabia ler e menos ainda, escrever. Surgiu, assim, o “letramento mediado”,
que ocorria com uma “[...] pessoa com um “escritério” na rua, compondo ou
escrevendo cartas para gente que ndo sabia escrever’ (BRIGGS; BURKE, 2006,
p.41). Nas pequenas aldeias padre e pastores ajudavam 0s paroquianos com a
“alfabetizagdo mediada”.

Segundo Briggs e Burke (2006), a escrita trouxe varias consequéncias
para a sociedade. Com o aumento do letramento, cresceram 0s numeros de
ocupacOes ligadas a escrita. Entre essas ocupacfes, podem ser citadas, as dos
préprios escritores publicos, dos escrivaos, dos notarios, dos contadores e dos
empregados de escritério.

A difusdo da alfabetizacdo também teve sua importancia registrada nos
campos da religido e da politica, por meio das escrituras sagradas e dos registros

escritos da burocracia. Na religido,

Os monges copiavam manuscritos, como também os estudantes nas
universidades, mas a multiplicacdo de manuscritos teve lugar, sobretudo,
em scriptoria comerciais, onde grupos de escribas escreviam as mesmas
palavras ditadas e, assim, permitiam a “publicacdo” de um texto antes da
era da imprensa (BURKE, 2008, p. 69).
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Na politica, os governantes tiveram como coletar, registrar, organizar e
recuperar informacdes sobre a sociedade que eles administravam, tornando, assim,
a administracdo mais burocratica e ligada ao papel.

Conforme Angeloni (2010), essa etapa baseada no alfabeto e no
manuscrito foi de extrema importancia para a histéria da comunicacgao, registrando
as caracteristicas fundamentais desse periodo. Sao elas: a escrita combina os
signos ao universo dos sons, criando uma nova ligacao entre a comunicacao oral e a
comunicacdo escrita; com o aumento da utilizacdo da visdo, a escrita reduziu a
utilizacdo dos outros sentidos, como o som, o tato e o paladar; o ser humano
consegue comunicar ideias por meio dos signos; as geracoes futuras podem ter
acesso ao conhecimento em registros antigos; a historia baseava-se em tabuas de
argila, rolos de papiro e manuscritos, ndo mais na imaginacao coletiva acumulada;
os discursos séo separados dos contextos em que foram produzidos, eliminando a
traducdo, mediacdo e adaptacdo dos mensageiros da comunicagao oral; e inicia-se

a comunicacao espacada, a emissdo intercalada da recepcdo da mensagem.

2.1.3 Os Impressos

Segundo Burke (2008), a invencdo dos primeiros tipos mdveis ocorreu na
China e na Coréia, nos séculos Xlll e XIV; entretanto, mesmo com a evolucédo
tecnoldgica dos tipos méveis, os impressos sé foram largamente adotados no século
XV, com a escrita alfabética. Por esse motivo, a invencao foi atribuida a Gutenberg,
que utilizou da técnica, na Europa, para fins comerciais.

Briggs e Burke (2006, p. 74) atribuiram a facilidade em acumular o
conhecimento a impressdo grafica, “[...] por difundir as descobertas mais
amplamente e por fazer com que fosse mais dificil perder a informacgao.”

Préximo dos anos de 1800, o alemao Friedrich Koenig patenteou uma
nova invencdo, um prelo acionado pela for¢ca do vapor, aumentando a capacidade
de impresséao consideravelmente. Foi assim que o material impresso se desenvolveu
e cresceu, em diferentes paises, alcancando um circulo de leitores cada vez maior.

No Brasil, temos o exemplo do cordel, como demonstragdo da ampliacdo de
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utilizagcdo de impressos, por diversos segmentos sociais; no Ocidente, o0s
quadrinhos; e no Japao, o manga.

[...] materiais impressos se tornaram muito importantes na vida diaria. A
capacidade de penetracdo desses materiais merece ser enfatizada. A
difusdo de livros, panfletos e jornais constituia somente uma parte da
histéria, que incluia também o surgimento de dois géneros normalmente
associados apenas aos séculos XIX e XX: o cartaz e o formulario oficial
(BRIGGS; BURKE, 2006, p. 75).

As igrejas contribuiram organizando campanhas de alfabetizacdo para a
populacdo, com a intencdo de motivar a leitura da Biblia. Alguns governos passaram
a exigir a alfabetizacdo como condi¢ao para votar.

Conforme Burke (2008), as consequéncias mais profundas do prelo foram
a padronizacéo e a fixacdo de linguagens nacionais, ocasionado a venda de livros
para diferentes regides, difundindo conhecimento e compartilhando segredos de
diferentes oficios com os leitores.

Os impressos foram também responsaveis por encorajar a critica e até a
revolucdo. Tiveram papel significativo, por exemplo, na reforma Protestante. Por
meio de panfletos impressos, 0s protestantes atacavam a Igreja catélica e
publicaram livros proibidos.

Segundo Angeloni (2010), a impressdo tem o poder de resguardar o
conhecimento. Diferente do que ocorria na época do manuscrito, com o texto
impresso, as ideias passaram a ser registradas em varios locais, sem cairem no
esquecimento. Assim, houve o aumento consideravel da transmissdo dos textos,
sendo que cada leitor passou a interpretar o texto independente da presenca do
mestre. Ampliou-se, deste modo, a possibilidade de comunicacdo, ainda que isso
passou a ocorrer de maneira diferente, ja que o destinatario tornou-se um individuo
isolado, que |é em siléncio.

Na linha do tempo, em 1792, segundo Marcondes (1994), o fisico Claude
Chappe inventou o telégrafo. A invencdo do telégrafo mostrou um novo caminho a
ser percorrido: a criacdo de vias de transmissao de informacgles, separadas das

tradicionais vias de trocas de mercadorias. A informacdo ndo necessita toda a
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infraestrutura de uma estrada, por exemplo, para chegar ao seu destino, o receptor
da comunicacgéo. Bastam alguns fios para enviar e receber mensagens.

Os meios de comunicacdo foram evoluindo, conforme a necessidade do
ser humano. A necessidade de troca informacional cresceu e criaram-se 0S meios
de comunicacgdo eletrénicos: o filme, o radio e a televisdo, cada qual com suas
caracteristicas. As primeiras mensagens eram enviadas aos receptores de forma
amadora, novos profissionais dos meios de comunicacao eletronica, eram treinados
e capacitados para trabalhar com as novas tecnologias. A programacdo se
desenvolveu junto com a tecnologia e assim foram surgindo novos programas,
criados de acordo com o publico receptor. A expansao tecnologica permitiu a
amplitude de transmissao, surgiram os meios de comunicacédo de massa.

Atualmente, a comunicacdo conquistou seu espaco e um novo significado
na vida da maioria das pessoas. Novos meios de comunicagao surgiram: o telefone
movel, a internet e a TV a cabo. Estes meios que utilizamos diariamente e fazem
parte da nossa vida nos colocam a par da politica, do esporte, da saude, da
educacao e ainda nos fornecem entretenimento. A amplitude de sua interferéncia fez
com que ultrapassasse até mesmo a mensagem a ser transmitida. A internet foi mais
uma midia que trouxe a evolucdo da civilizacdo e se transformou de um meio de

comunicacdo para um meio de conhecimento.

2.1.4 Meios Eletrénicos

O radio foi um dos primeiros meios de comunicacdo de massa, mas muito
antes de se tornar um meio de comunicacédo, ele nasceu com outro objetivo: o de
enviar mensagens para grandes distdncias em cédigo morse. Até mesmo na
Primeira Guerra Mundial, ele foi utilizado em circunstancia especial para transmissao
de mensagens ou para cobrir corridas de barco da copa América.

Segundo Lopez (2009), varias pessoas contribuiram para o surgimento do
radio com as suas descobertas e invencdes. O processo iniciou em 1753, com o
estudo da eletricidade como elemento para transmissdo de mensagens a distancia,
por Benjamin Franklin. Depois, Samuel Morse, William Fothergill Cooke e Charles

Wheatstone pesquisaram o0s principios de eletromagnetismo para transmitir
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informagdes. Em 1876, Alexander Graham Bell criou o aparelho que transforma as
vibragdes da voz humana em som. Um ano depois, em 1887, o alemao Heinrich
Rudolf Hertz ratificou a teoria das ondas radiofénicas. Na sequéncia, Guglielmo
Marconi e Padre Landell de Moura, na Europa e no Brasil sucessivamente,
pesquisavam sobre radiotelegrafia, a transmissdo de informacdes e vozes a

distancia, sem a utilizagao de fios.

Ja em 1906 os cientistas Reginald Fessenden e Ernest Alexanderson
fizeram uma experiéncia na noite de Natal que demonstrou, através da
transmissao de sons de violino, um espetaculo de canto e discursos, que o
radio poderia ter uma utilidade além da comunica¢do ponto-a-ponto
(LOPEZ, 2009, p. 2).

Finalmente, em 1916, o radio foi constituido meio de comunicagéo, por
David Sarnoff, que trabalhava na Marconi Company. Seu desejo era tornar o radio
um utilitario doméstico. As vantagens do novo meio de comunicacdo comecaram a
aparecer, mas, inicialmente, Sarnoff organizou um consércio com 0s comerciantes e
fabricantes de radio, para o financiamento dos programas. Ele acreditava que as
pessoas que compravam o aparelho de radio deveriam receber a programacéo paga
pelo fabricante. (BRIGGS; BURKE, 2006)

Segundo Briggs e Burke (2006), em 1922, a radiodifusédo teve inicio nos
Estados Unidos. Uma enorme demanda por aparelhos fez com que surgisse um
grande numero de estacfes, de todos os tipos, como radios associadas a jornais,

ligadas a cidades, universidades, escolas e vendas a varejo.

[...] o radio revelou-se um meio ideal para apresentar as noticias,
especialmente em nivel nacional. De fato, um efeito importante da
comunicacao pelo radio foi encorajar a padronizacdo da lingua falada, do
mesmo modo como a imprensa tinha favorecido a padronizacdo da
linguagem escrita (BURKE, 2008, p. 76).

O meio de comunicagao - radio se profissionalizou, aumentando as redes
em 24%, em cinco anos, ao mesmo tempo em que diminuiu 0o numero de

radioamadores. As programagdes comecaram a ficar mais semelhantes umas das



32

outras e, por este motivo, houve um desapontamento geral da populagéo.
Entretanto, para as redes, o radio tratava-se de um grande negocio.

Durante o processo de desenvolvimento do radio, foram registrados os
primeiros experimentos que deram vida a televisdo. Segundo Mattos (2002), no ano
de 1873, o norte-americano Willoughby Smith fez descobertas sobre o elemento
quimico selénio. Em 1975, George Carey criou um aparelho de transmissdo de
imagens por meio de circuitos elétricos. Os cientistas Sawyer e Maurice Le Blanc
idealizaram o “sistema de varredura”, onde as imagens sao transformadas em linhas
e transmitidas em uma alta velocidade, fazendo com que o olho humano perceba
como movimento. Em 1884, Paul Nipkow criou o primeiro sistema de televisédo
eletromecanica que foi utilizado até o ano de 1940. O tubo de vidro a vacuo foi
inventado em 1897 pelo K.F. Braun, viabilizando a televisdo eletrénica. Campbell
Swinton planejou o mecanismo de funcionamento da televisdo moderna, entretanto,
foi John Logie Baird que, em 1923, realizou a primeira demonstragao da televiséo,
utilizando o sistema de varredura eletrénico. Ainda em 1928, Baird testou a televiséo
em cores.

A inauguragdo da primeira estagdo de transmisséo foi na Inglaterra, no
ano de 1936, a British Broadcast Corporation (BBC), constituindo-se a primeira
emissora de TV publica do mundo. Em 1939, foi criada a National Broadcasting
Company (NBC), que “[...] comegou a transmitir regularmente as imagens e 0 som
do que viria a ser o primeiro canal de televisdo comercial do mundo” (MATTOS,
2002, p. 166).

No periodo de 1939 a 1945, na Il Guerra Mundial, as transmissdes de
televisdo foram interrompidas, na maioria dos paises, e, em outro, a programacao foi
censurada. Ja em 1948, a televisdo comecou a ser vista como ferramenta
publicitaria, e os antncios comecaram a fazer parte da programacéo. Nesse mesmo
ano, John Walson instalou uma antena coletiva via cabo.

Apds a Il Guerra Mundial, houve, na televisdo, um crescimento
vertiginoso. Segundo Mattos (2002), a estimativa é que, em 1949, existia mais de
um milhdo de aparelhos receptores vendidos e, dez anos depois, 0 nhiumero era de
cinquenta milhdes.

A televisdo chegou ao Brasil em 1950, no mesmo periodo que a BBC de
Londres realizou a primeira transmissédo de televiséo internacional. Em 1951, nos

Estados Unidos, ocorreu a primeira transmissao publica em cores.
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Segundo Mattos (2002), a grande revolugdo tecnoldgica que modificou o
rumo da televisdo foi a descoberta do videoteipe, em 1956. Os programas, até entédo
transmitidos ao vivo, sem a possibilidade de corrigir os erros cometidos pelos
apresentadores e operadores de camera, profissionalizaram-se, possibilitando a
implantacdo de uma estratégia de programacao horizontal.

Outros acontecimentos que marcaram a histéria no mundo foram
transmitidos pela televisdo, que, com o0 passar dos anos, aumentou
consideravelmente a quantidade de aparelhos receptores, emissoras e
transmissoras.

Conforme Mattos (2002), a televisdo no Brasil passou por seis fases
distintas ao longo do seu desenvolvimento. A primeira fase foi elitista, quando
somente as pessoas com maior condicbes econdmicas tinham acesso ao veiculo.
Essa fase foi no periodo de 1950 a 1964. A segunda fase identificada pelo autor
compreende o periodo de 1964 a 1975 e foi denominada de fase populista. Nesta
fase, com o incentivo do governo, o aparelho de televisdo era financiado em
diversas prestacdes, aumentando, assim, a possibilidade de compra. A fase do
desenvolvimento tecnoldgico, que foi de 1975 a 1985, teve como caracteristica
principal o aperfeicoamento da producdo dos programas. A quarta fase, da transicao
e da expansao internacional, teve como caracteristica o fato de que a qualidade dos
programas brasileiros foi reconhecida no exterior, intensificando a exportacdo em
1985 a 1990. Entre 1990 e 2000, ocorreu a fase da globalizacéo e da TV paga, com
0 crescimento das opc¢des de canais, a diversificagdo maior das programacodes, que
buscavam atrativos; € o caso dos programas interativos. A sexta e Ultima fase é a
fase da convergéncia e da qualidade digital, que comecou no ano de 2000 e busca a
interatividade entre outros meios de comunicacao.

Por muitos anos, a televisdo se tornou a principal fonte de informacgéo e
entretenimento da sociedade. Ainda hoje, o veiculo continua sendo um meio de
comunicacdo muito utilizado pela populagdo; entretanto, com o rapido

desenvolvimento tecnoldgico, segundo Burke (2008, p. 77),
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[...] a televisdo foi, por sua vez, ultrapassada por audio e videocassetes,
pelos DVD’s e, sobretudo, pela expansdo da internet. Do inicio dos anos
1990 em diante, a web — originalmente desenvolvida para promover a
pesquisa académica — foi aberta para um publico mais amplo e se
popularizou muito rapido.

Segundo Briggs e Burke (2006), o avanco tecnoldgico ocorreu quando
uma rede exclusivamente dedicada a pesquisa académica tornou-se a rede das
redes, em que todos passaram a ter acesso a informacdo. Esta informacédo era
codificada em fatias ou pacotes, quando enviadas de um emissor, e 0 sistema
receptor as unia novamente.

Conforme Briggs e Burke (2006), o desenvolvimento e o crescimento
deste novo meio de comunicagcdo ocorreram de forma extraordinaria. Os primeiros
provedores de servicos comerciais, 0 CompuServe, a American On-Line e o Prodigy,
em dois anos, de 1993 a 1995, tinham, juntos, 3,5 milhdes de assinantes.

Depois vieram novas ferramentas, “[...] o desenvolvimento de hiperlinks, o
destaque de palavras ou simbolos dentro de documentos ‘clicando sobre eles’, isso
era a chave de todo o progresso futuro.” (BRIGGS; BURKE, 2006, p. 302). Segundo
Ferrari (2010, p. 112), “o leitor passa a ser um sujeito conectivo, a peca principal da
acdo. E o leitor que escolhe em qual link ‘clicar’ e qual matéria ira ler primeiro”.

Santaella (2010) afirma que, com o passar do tempo, a possibilidade de
gerar conteudo, de emitir opinido, de trocar pontos de vista, visbes de mundo sao
aspectos que fizeram com que a comunicacdo humana tivesse uma multipla

abertura de caminhos, possibilitando que o receptor se transformasse em emissor.

2.2 Novas Tecnologias

No atual contexto, as novas tecnologias estdo modificando as relagbes
entre as pessoas, as relagcdes sociais, profissionais e pessoais. Segundo Ferrari
(2010), estdo cada vez mais centradas na informacgéo individualizada, em estorias,
costumes e experiéncias de vida. As novas tecnologias estimulam a participacao, a

interagcdo em tempo real, produzida em uma estrutura horizontal. Segundo Lima
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(2011, p. 119), as mensagens “[...] sdo cada vez mais fluidas, porosas, virtuais e
flexiveis”.

Conforme Lévy (1999), as mudancas tecnoldgicas ocorrem de forma téo
acelerada e generalizada que até mesmo as pessoas mais conectadas as novas
tecnologias encontram dificuldades em acompanhar as mudangas, “[...] ja que
ninguém pode participar ativamente da criagdo das transformacdes do conjunto de
especialidades técnicas, nem mesmo seguir essas transformacées de perto” (LEVY,
1999, p. 28).

Os dispositivos comunicacionais que determinam a relacdo entre 0s
participantes nas interacdes de comunicacdo séo alterados de acordo com a midia
utilizada, conforme explica Lévy (1999, p. 65),

A imprensa, o radio e a televisdo sdo estruturados de acordo com o
principio um-todos: um centro emissor envia suas mensagens a um grande
namero de receptores passivos e dispersos. O correio ou o telefone
organizam relagBes reciprocas entre interlocutores, mas apenas para
contatos de individuo a individuo ou ponto a ponto. O ciberespacgo torna
disponivel um dispositivo comunicacional original, j& que ele permite que
comunidades constituam de forma progressiva e de maneira cooperativa um
contexto comum (dispositivo todos-todos).

Nesta comunicacdo de todos para todos, segundo Recuero (2009), as
ferramentas de comunicacdo, mediadas pelo computador, possibilitam a expresséo
e a sociabilizacdo entre os diferentes atores do processo comunicacional, processo
este “[...] participativo, socializante, descompartimentalizante, emancipador’ (LEVY,
1999, p. 30).

Na sociedade contemporanea, as relacées humanas estao estreitamente
relacionadas a tecnologia da informacgéo, que proporciona as interacdes e relacdes
virtuais, criando, conforme Lévy (1999), a tecnocultura. Trata-se, segundo o autor,
de uma cultura que surgiu através das interacdes entre os atores e suas conexoes,
“[...] ao interagir com o mundo virtual, os usuarios o0 exploram e o atualizam
simultaneamente. Quando as interacbes podem enriquecer ou modificar o modelo, o
mundo virtual torna-se um vetor de inteligéncia e criacéo coletivas” (LEVY, 1999, p.
78).
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Conforme Lévy (1999), estas construcdes de contetdos, produzidas de
forma coletiva no ciberespaco, se desenvolveram de forma eficaz e, com isso,
aceleraram o ritmo da alteracdo tecnossocial. Assim, a participacdo ativa nos

processos ajudou na compreensao e apropriacao do espaco e dos lacos sociais.

Quanto mais os processos de inteligéncia coletiva se desenvolvem — o que
pressupde, obviamente, o questionamento de diversos poderes -, melhor é
a apropriagdo, por individuos e por grupos, das alteracbes técnicas, e
menores sdo os efeitos de exclusdo ou de destruicdo humana resultantes
da aceleragio do movimento tecnossocial (LEVY,1999, p. 29).

Segundo Lévy (1999), esta interconexao, que liga computadores de toda
parte do mundo, em um espaco aberto, criando comunidades virtuais e
possibilitando a inteligéncia coletiva, chama-se ciberespago. “O ciberespago surge
como a ferramenta de organizacdo de comunidades de todos os tipos e de todos os
tamanhos em coletivos inteligentes, mas também como o instrumento que permite
aos coletivos inteligentes articularem-se entre si” (LEVY, 1999, p, 135).

As fronteiras dos meios de comunicacao se dissolvem em beneficio da
circulacdo, do compartiihamento de contetudos. Nas redes digitais, a comunicacéo a
oral, a escrita, a impressa e a audiovisual dividem espaco, num territério que é de
todos. E o reencontro de todos 0s meios de comunicacao.

Segundo Lévy (1993), novas estruturas discursivas serdo inventadas e as
imagens e sons, por exemplo, poderdo ser elementos decompostos, recompostos,
indexados, ordenados, comentados e associados “..] no interior de
hiperdocumentos multimidias” (LEVY, 1993, p, 103). As ferramentas tecnoldgicas
disponiveis permitem a modificagdo/alteracdo do “real”, criando um novo objeto que
nunca existiu no mundo real, eliminando a fronteira entre real e virtual, conectando

0s dois mundos.

[...] o ciberespagco como pratica de comunicac¢do interativa, reciproca,
comunitaria e intercomunitaria, o ciberespaco como horizonte de mundo
virtual vivo, heterogéneo e intotalizavel no qual cada ser humano pode
participar e contribuir (LEVY, 1999, p. 128).
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Em suas previsdes em relagdo ao futuro, Lévy (1993) imagina um jornal
audiovisual personalizado, de acordo com 0s interesses de cada individuo e bancos
de conhecimento que serdo habeis na pesquisa de referéncias, selecionando
informacBes pertinentes ao tema especifico, realizando conexfes entre o0s
conteudos. O autor prevé, também, que os “[...] ‘programas agentes’ instruidos por
seus proprietérios filtrardo e classificardo a correspondéncia de acordo com a
prioridade, agendardo encontros e buscardo informacdes na rede que sejam
suscetiveis de interessar a seu mestre” (LEVY, 1993, p. 111).

A evolucdo tecnolégica trouxe e trard ainda mais transformactes
significativas na Economia, na Politica e, também, na area do conhecimento
humano. Trata-se da consagracéo da internacionalizacdo de todos os setores. Este
processo de globalizacdo faz com que os horizontes se ampliem de uma forma
rapida e simples. Na area da comunicacgéo, atraves da internet, 0 mesmo processo
criou uma imensa possibilidade de integracdo entre os usuarios do ciberespaco.

Todas as organizacfes, de uma forma geral, estdo se adaptando para o
mercado que se apresenta, “[...] a infraestrutura do ciberespago, novo espaco de
comunicacado, de sociabilidade, de organizacdo e de transacdo, mas também novo
mercado da informagao e do conhecimento” (LEVY, 1999, p. 32).

As informacdes e conhecimentos fazem parte da nova realidade
organizacional, € as organizacdes podem ser identificadas como “[...] processos
organicos e dinamicos em que novos elementos entram constantemente em cena”
(SANTAELLA, 2010, p, 278). Assim, as organiza¢gdes estdo sempre em processo de
aprendizagem, de mudancas e de evolugéo.

Ubiquidade da informacdo, documentos interativos interconectados,
telecomunicacdo reciproca e assincrona em grupo e entre grupos:. as
caracteristicas virtualizantes e desterritorializantes do ciberespago fazem
dele o vetor de um universo aberto. Simetricamente, a extensdo de um novo
espaco universal dilata o campo de acdo dos processos de virtualizacdo
(LEVY, 1999, p. 52)

Conforme Santaella (2010, p. 278), trata-se da “[...] comunicagao
colaborativa, que estimula o trabalho participativo, a interagdo em tempo real e em

que a informagao disponivel ndo é mais fornecida ‘de cima para baixo’, mas
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produzida em uma estrutura horizontal.” Os processos democraticos informais, as
decisbes baseadas no consenso, a proatividade dos colaboradores e relacdes
complexas baseadas na flexibilidade, criatividade, diversidade e diferencas sao
caracteristicas das organizacdes pos-modernas, segundo Marchiori (2011).

Nas organizacbes, “[...] a comunicagdo ndo pode gerar um modelo de
interacdo pautado em simetrias, considerando-se que a natureza da agao
comunicacional se faz em meio a processos de defasagem e de complexidade.”
(FAUSTO, 2011, p. 57)

A subjetividade e as identidades mdltiplas sdo questdes que estdo
relacionadas ao mundo virtual. Conforme Santaella (2010, p. 282), “[...] a relagao
entre o eu e o(s) outro(s) fica rodeada de ambiguidades, geradas, por exemplo, pelo
potencial para o anonimato, para a construcdo multipla de eus e identidades nos
espacos plurais que a internet propicia”.

A comunicacdo organizacional, contextualizada no mundo Vvirtual,
compartilha caracteristicas que procedem dos sistemas complexos. Segundo
Santaella (2010), a forma imprevisivel de interacdes que ocorrem sem prévio
planejamento é considerada um fator emergencial, assim como a auto-organizacao,
sem agente central controlando o comportamento e funcionamento do ciberespaco.
“[...] Os préprios elementos que nele se desenvolvem irdo de modo espontaneo
encontrar a forma adequada de estabelecer relagbes” (SANTAELLA, 2010, p. 286).
Estas relacdes, conexdes, entre os atores envolvidos no processo, sao realizadas
através da conectividade, caracteristica do ciberespaco e dos sistemas complexos.

Segundo Baldissera (2009), € uma nova realidade, onde as organizacdes
se atualizam, através de um “[...] emaranhado de interagdes, retroagdes, inter-
relacbes, tensdes, conflitos, resisténcias, cooperacdes, desorganizacbes e
desordem.” (BALDISSERA, 2009, p, 140) uma realidade complexa, agil e mutavel,

em transformacao constante.
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2.3 Conhecimento Cientifico

Fomos educados e alfabetizados através de uma ciéncia que fragmenta,
separa, enumera os fatos. Desde o tempo de escola, os fenémenos séo
pesquisados através de matérias, disciplinas, estudamos as partes. Entretanto, os
fendbmenos ocorrem dentro de um contexto maior, de um sistema complexo, mutavel
e este contexto com variag@es interfere no fenébmeno.

E é através desta realidade que se apresenta, em ambiente de mutagéo e
de evolucdo, que surgem criticas as metodologias existentes. Elas vém para
questionar as “[...] consequéncias mutiladoras, redutoras, unidimensionais e
finalmente ofuscantes de uma simplificacdo que se considera reflexo do que ha de
real na realidade” (MORIN, 2011, p. 6).

Segundo Morin (2011), a comunidade cientifica dissipa os fendbmenos
pesquisados, reduzindo-os, partindo-os, fragmentando-os, simplificando a
complexidade de tais fendmenos, através do paradigma da simplificacdo. O
paradigma da simplificacdo ndo concebe o uno e o multiplo de um mesmo objeto, ou
ele unifica o fendbmeno excluindo-o de seu contexto, ou ele pesquisa o fenémeno de
uma forma mudltipla, na diversidade, sem conceber a unidade.

O autor exemplifica o paradigma da simplificacéo, através de exemplos de
estudos com o ser humano. Este ora é pesquisado na Ciéncia Bioldgica, como um
ser anatdémico, fisioldgico e ora pesquisado nas Ciéncias Humanas e Sociais, como
realidade psicolégica. Outro exemplo importante do paradigma simplificador é
utilizado no filme “O Ponto de Mutagao”, de direcéo de Bernt Capra, baseado no livro
de Fritjof Capra, de 1983. Uma das cenas mais impactantes do filme é quando uma
bidloga faz uma andlise de uma arvore, de forma sistémica, fala da relacao da planta
com o0 meio ambiente ao seu redor, da teia de relacbes existentes entre 0s
fenbmenos, enaltece a teoria dos sistemas vivos, caracterizando como coesa e
coerente, a0 mesmo tempo em que critica a metodologia cartesiana-newtoniana
como uma visao patriarcal.

Estas teias de relacdes existentes nos fendmenos carregam

caracteristicas do todo, que s6 existem na conexao entre as partes.
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[...] o objeto existe, mas na interacdo como o sujeito, vai constituir-se com
peculiaridades, caracteristicas de relagdo, numa espécie de ‘mistura’, de
simbiose, de modo que fica sempre dificil a determinacdo dos limites, ou
seja, saber até onde é um, até onde é outro (BAPTISTA, 2012, p, 10).

Esta reflexdo, iniciada na Biologia e que se expandiu para outras areas da
ciéncia, num sentido quase universal, tornou-se um alicerce para a construcdo do
pensamento complexo. A teoria da complexidade teve como fonte de inspiracéo,

analise e pesquisa: a abordagem sistémica.

2.3.1 Abordagem Sistémica

A abordagem sistémica surgiu com a pesquisa de Bertalanffy (1973),
denominada de Sistemas Abertos. Organismos vivos que se relacionam com o
ambiente formam a base da Teoria dos Sistemas. A abordagem sistémica ndo é
uma exclusividade da Biologia, pois também foi desenvolvida na Fisica, nas
Ciéncias Sociais e na Psicologia. Trata-se de compreensdes semelhantes em areas
distintas, que podem atravessar os universos individuais e fomentar uma unidade da
ciéncia. Essa unidade é fundamentada na necessidade de estudar o todo, conhecer
0 organismo completo, o conhecimento da interacdo dindmica das partes. Conforme
Capra, “A concepcao sistémica vé o mundo em termos de relagdes e de integragao.
Os sistemas sdo totalidades integradas, cujas propriedades nao podem ser
reduzidas as de unidades menores” (CAPRA, 1998, p. 260).

A Teoria dos Sistemas trabalha de forma ampla, procura soluc¢des para
problemas originais, que abrangem a totalidade das partes. Segundo Bertalanffy
(1973), todo organismo vivo € um sistema aberto em contato com o ambiente
externo, em um fluxo de entrada e de saida, mediante construcdo e decomposicao
de componentes.

Para Katz e Kahn (1978), nas Ciéncias Sociais, o fluxo de entrada e saida
€ um sistema de energia input-output. Os inputs sdo as entradas através de
insumos, materiais, informacgodes, recursos humanos e energia, que passam pelos

processos de transformacédo das organizacdes e chegam a saida, o output. Produtos
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e servicos que chegam ao meio ambiente e que retornam para a organizacdo em
forma de feedback geram novos inputs. Motta (2002), alguns anos depois, detalha
melhor o esquema conceitual de Katz e Kahn (1978), aplicado as organizacgdes.

Entre os aspectos abordados, estdo: a) importacdo de energia, através de
insumos do ambiente, matéria-prima e méao de obra; b) o processamento destes
insumos e a transformacdo em produtos; ¢) os produtos no ambiente, chamado de
exportacdo de energia; d) o retorno da energia que voltou do ambiente para a
organizacao, os ciclos de eventos; e) a reposicdo de energia para a organizacao
pode evitar a entropia negativa e sua morte; f) o feedback em forma de informacéo e
retroalimentacado, a organizacao pode corrigir seus desvios; g) o retorno do produto
no mercado em estado estavel e homeostase dinamica; h) a multiplicacdo e
elaboracdo de funcfes dos produtos, que é chamada de diferenciacado; i) por fim, a
equifinalidade, as formas de atingir um estado estavel, através de estudo de seus
processos e controle de suas operagfes. A definicho do pensamento sistémico
abordado por Capra (1998) confirma o esquema conceitual de Katz e Kahn (1978).
“O pensamento sistémico é pensamento de processo; a forma torna-se associada ao
processo, a inter-relacdo a interacdo, e 0s opostos sdo unificados através da
oscilagdo.” (CAPRA, 1998, p. 261)

Além do esquema conceitual que caracteriza as organizacbes como
sistemas abertos, Katz e Kahn (1978) definem o funcionamento organizacional
alinhado a cinco subsistemas basicos: subsistema de producédo; subsistema de
apoio; subsistema de manutencao; subsistemas adaptaveis; e sistemas gerenciais.

O subsistema de producdo esta relacionado aos processos da
organizacdo, a energia e as informacdes no ciclo de atividades da empresa e ao
subsistema de apoio ou de suporte. E responsavel pelos trAmites internos e
externos, que envolvem as extensdes da producéo, auxiliando na procura de input e
nas transacoes de output.

Os subsistemas de manutencdo trabalham diretamente com o capital
humano, desde o recrutamento, a socializagdo do funcionario, a formacdo da
conduta do funcionario, respeitando as normas da empresa, até a criacdo de
recompensas.

Os subsistemas adaptaveis estdo relacionados com as mudancas
externas. As organizacfes fazem parte de um mercado que esté inserido em uma

realidade social e econémica. As mudancas que ocorrem no ambiente externo
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atingem as organizagdes, e o0 relacionamento com este ambiente proporciona
informagdes importantes, para desenvolver pesquisas e procurar identificar as
necessidades do mercado.

Os sistemas gerenciais trabalham com a pratica da administracdo de
empresas, criando mecanismos de controlar, coordenar e dirigir as atividades da
organizagao.

Assim, podemos dizer que “[...] a organizagao é um sistema composto de
partes interdependentes, mesmo diferenciadas, em que o todo tem propriedades
maiores que a mera soma ou justaposicao das partes que o compdem.” (MOTTA,
2002, p. 198).

Motta (2002) classifica as organizacdes, segundo a funcédo que exercem
em uma sociedade global. Segundo ele, as organizaces como subsistema da
sociedade global séo classificadas em: a) Organizacdes econdmicas ou produtivas,
que fornecem produtos ou servicos para a sociedade; b) Organizacbes de
manutencdo, relacionadas a socializacdo e ao treinamento - podemos citar as
escolas e igrejas que desenvolvem este papel; ¢) OrganizacGes adaptativas, onde o
conhecimento € a matéria-prima destas organizacbes e classificam-se em
laboratérios e empresas que trabalham com pesquisas; d) Organizacfes politico-
administrativas, onde é feito o controle de recursos humanos e materiais, atraves
dos sindicatos, 6rgaos publicos e o estado.

Se pensarmos na abordagem sistémica, num contexto mais amplo como
o sistema global, na soma dos paises, saberemos que eles se diferenciam uns dos
outros por suas culturas e caracteristicas; entretanto, sdo interligados por politicas
econbmicas mundiais, regras, leis e fendmenos sociais. Esta visdo das partes que
compdem um todo € a esséncia da abordagem sistémica. O todo nédo resulta na
soma das partes individuais, pois a ligacao delas mostra uma nova realidade e s6 a
interdisciplinaridade entre as areas pode compreender o sistema completo.

Através de Katz e Kahn (1978), compreendemos a Teoria dos Sistemas
nas organizagbes, num paralelo entre organizagbes e 0 organismo humano.
Conseguimos identificar que as caracteristicas sdo comuns entre as ciéncias, “[...]
existem modelos, principios e leis que se aplicam aos sistemas generalizados
qualquer que seja seu tipo particular e os elementos e ‘forcas’ implicadas”
(BERTALANFFY, 1973, p. 56).
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Além disso, esses sujeitos podem estar preparados para resolver
questdes complexas da humanidade, através da educacdo integrada dentro da
préopria area de estudo e entre as diferentes areas cientificas.

Bertalanffy (1973) afirma que a Teoria Geral dos Sistemas pode contribuir
de forma positiva na formacgéo de generalistas cientificos, desenvolvendo principios
basicos e interdisciplinares dos conhecimentos e formando individuos mais
completos, capazes de construir conceitos e pensamentos autbnomos.

Neste sentido, a teoria dos sistemas contribuiu de forma fundamental para
0 avanco da ciéncia; entretanto, a abordagem sistémica, analisada por Morin (2011),
muitas vezes se caracteriza como sistema fechado e ndo como sistema aberto,
pertencendo, assim, a um paradigma, pois “[...] conceber todo objeto e entidade
como fechado implica uma visdo de mundo classificadora, analitica, reducionista,
numa causalidade unilinear.” (MORIN, 2011, p. 23)

2.3.2 Teoria da Complexidade

Segundo Morin (2011), a dificuldade do pensamento complexo estd em
considerar as inter-retroacfes dos fenbmenos, as incertezas e as contradi¢des.
Todo conhecimento em ordem, claro e preciso, analisado de forma profunda,
enxergara as verdadeiras realidades “[...] entre as fendas que separam as
disciplinas” (MORIN, 2011, p. 12). Segundo o autor, a simplificagdo tem como
consequéncias: cegar, mutilar e reduzir; por outro lado, o pensamento complexo,
aspira “...] um saber nao fragmentado, ndao compartimentado, ndo redutor, e o
reconhecimento do inacabado e da incompletude de qualquer conhecimento”
(MORIN, 2011, p. 7).

O pensamento simplificador € disjuntivo. Na busca por ideias claras, ele
fragmenta o fenbmeno, excluindo o seu entorno. Os objetos séo isolados do seu
meio ambiente, criando um espaco para a inteligéncia cega. Segundo Machado
(1999), as ameacas mais graves da humanidade estédo relacionadas ao “progresso
cego”. Ele aponta as armas nucleares, a manipulacédo de todas as espécies e o

desequilibrio ecolégico, como exemplos de ameacas geradas pela prépria ciéncia.
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[...] o pensamento simplificador é incapaz de conceber a conjungéo do uno
e do miltiplo (unitat multiplex). Ou ele unifica abstratamente ao anular a
diversidade, ou, ao contrario, justapde a diversidade sem conceber a
unidade (MORIN, 2011, p. 12).

Neste processo de fazer ciéncia, 0 sujeito e o objeto s&o elementos
fundamentais, “sédo constitutivos um do outro” (MORIN, 2011, p. 43). Segundo Morin
(2011, p. 41), “[...] s6 existe objeto em relagdo a um sujeito (que observa, isola,
define, pensa) e s6 ha sujeito em relacdo a um meio ambiente objetivo (que Ihe
permite reconhecer-se, definir-se, pensar-se etc., mas também existir)”.

Conforme Morin (2011), o sujeito e 0 objeto sdo elementos inseparaveis.
A existéncia de ambos sO ocorre na existéncia do outro; entretanto, a relagcdo ndo
ocorre em uma Unica via de forma harmoniosa, projetando uma ordem absoluta. O
caos, as incertezas, a desordem € generalizada. Tanto o sujeito como 0 objeto séo

abertos e estao vulneraveis ao ecossistema.

O sujeito deve permanecer aberto, desprovido de um principio de
decidibilidade nele préprio; o objeto deve permanecer aberto, de um lado
sobre o sujeito, de outro lado sobre seu meio ambiente, que, por sua vez, se
abre necessariamente e continua a abrir-se para além dos limites de nosso
entendimento (MORIN, 2011, p. 43).

Edgar Morin (2011) estabeleceu trés principios para ajudar a refletir sobre
a luz do pensamento complexo. O primeiro componente € a dialdgica, a ordem e a
desordem, que andam juntas, produzindo organizacdo e complexidade; elas séo
complementares e antbnimas. O segundo elemento € a recursdo organizacional, a
partir da qual podemos compreender que, nos processos, somos produtos e
produtores.

A ideia recursiva é, pois, uma idéia em ruptura com a idéia linear de
causa/efeito, de produto/produtor, de estrutura/superestrutura, ja que tudo o
que é produzido volta-se sobre o que o produz num ciclo ele mesmo
autoconstitutivo, auto-organizador e autoprodutor (MORIN, 2011, p. 74).
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E por fim, o principio hologramatico. Ndo podemos conceber o todo sem
as partes e, por sua vez, ndo podemos conceber as partes sem o todo.

A teoria da complexidade pode ser aplicada em diversas areas de
conhecimento. Segundo Morin (2007), a prépria educacdo deve passar por uma
reforma. O ensino est4 fragmentado em campos de estudos e esta separacao faz
com que os individuos ndo estejam preparados para contextos globais, aos
problemas relacionados ao todo, ao completo, ao complexo.

Para Morin (2007), a reforma deve ser baseada no pensamento do
individuo, a fim de buscar o emprego total da inteligéncia das pessoas. A grande
dificuldade do caminho desta reforma é justamente por onde comecar, como
reformar as universidades, sem antes reformar as mentes dos individuos envolvidos
no processo? Ao mesmo tempo, como € possivel reformar as mentes, se as
universidades nao forem reformadas?

Segundo Morin (2007), os problemas da educacdo estdo concentrados
em sete tematicas. S&8o elas: o conhecimento, o conhecimento pertinente, a
condicdo humana, a compreensdo humana, a incerteza, a era planetaria e a
antropoética. S8o0 os sete saberes principais, para que aconteca a reforma na
educacao.

O conhecimento utilizado na educacdo, tanto em escolas como em
universidades, é fragmentado. Se separarmos 0 conhecimento humano em areas de
saberes podemos observar que o conhecimento cientifico € apenas uma parte que
forma o todo. O conhecimento pertinente, segundo Morin, “[...] tenta situar as
informagdes num contexto global e, se possivel, num contexto geografico, histérico.”
(2007, p. 86). Isso significa contextualizar a informacéo dentro de uma realidade.

Outro tema explorado por Morin (2007) € a condicdo humana também
estudada em partes. Os individuos sdo formados por diversas naturezas e as
ciéncias que estudam estas naturezas sdo separadas. A Sociologia estuda a
natureza social dos individuos, a Psicologia estuda os seres de forma individual, a
Historia estuda as referéncias histéricas da sociedade e assim por diante.

Saber trabalhar com a incerteza € o proximo desafio da educagdo, como
o conhecimento chega até nds de forma fechada, certa. Poucos criticam ou
guestionam o conhecimento transmitido na educagdo, mesmo sabendo que, na
histéria humana, varios fendmenos surgiram ao longo do tempo, acabando com as

certezas e criando um novo desafio.
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A era planetéria torna-se também um desafio para a educacdo. No
momento que compartiiha a comunicagdo de forma global, corre o risco de
homogeneizar a cultura, acabando com as particularidades das culturas locais. Por
fim, a antropoética, “[...] a ética nos conduz a idéia de democracia, ou seja, ao
sistema no qual os controlados controlam seus controladores” (MORIN, 2007,
p.103).

Independente do fenbmeno pesquisado, nas Ciéncias Bioldgicas,
Humanas ou Sociais, “[...] 0 pensamento complexo procura religar o que foi/esta
separado, contextualizar o dissociado, interligar o fragmentado, reunir o disperso,
historicizar o intemporal” (BALDISSERA, 2009, p. 141).

Nos processos comunicacionais ndo é diferente. A complexidade sempre
se fez presente, desde o surgimento da comunicacdo oral, na necessidade da
comunicacgdo para a sobrevivéncia do ser humano e na diversidade dos signos e
linguagens da civilizagdo. Na escrita, expressa-se em diversos aspectos: no
processo de alfabetizacdo dos individuos, na unido com o universo dos sons e no
novo modelo da comunicacdo. A comunicacdo espacada, em gque O emissor e o
receptor necessariamente nao pertencem ao mesmo contexto historico, cultural ou
social, envolve um conjunto de fenémenos sociais complexos, onde a certeza e a
incerteza caminham juntas. A difusdo do conhecimento e o compartilhamento de
informacBes para um publico cada vez maior séo caracteristicas dos meios
impressos. A complexidade fez parte deste novo meio de comunicagcdo com o
surgimento de linguagens nacionais e um receptor que, ao receber a mensagem,
buscava a compreensdo dos signos e simbolos para receber a mensagem. Depois
vieram 0s meios eletrbnicos, os meios de comunicacdo de massa. O receptor
multiplicou-se, a veiculagdo em longa distancia e a programacdo ao vivo, diaria,
aproximou o publico das informacfes. MilhGes de pessoas de diferentes etnias
passaram a receber as mensagens de uma forma individual, criando uma conexao
com o seu referencial, com o contexto historico de cada individuo, sem davida uma
comunicacao complexa.

Mensagens simultaneas, processos organicos e dinamicos, interacdo em
tempo real e estrutura comunicacional de todos para todos. As novas tecnologias
criaram um mundo de possibilidades, sem barreiras, no campo da comunicagdo. Um
organismo vivo, que se cria, se adapta, se modifica. Uma metamorfose constante

inerente do ser humano.
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Queiramos ou ndo, nés, seres humanos, somos sistemas abertos e
complexos. Abertos porque interagimos continuamente com o mundo e com
nossos semelhantes. Dependemos dessa interacao para viver. Complexos
porque a interacdo se faz em muitas dimensdes, e ndo pode ser de outra
forma. (MARIOTTI, 1999, p. 111)

As organizagfes sao pequenos organismos Vvivos, em um contexto global,
habitado por seres humanos que se relacionam com o0 ambiente. Nesses
organismos, a ordem e a desordem, processos e interacdes, ocorrem de forma
integrada, fazendo parte de um sé sistema. Em um universo maior, somos
produtores e produto, somos parte de um todo. As articulacdes e as interacdes entre
os individuos e o ambiente externo se dao através da complexidade da comunicacao

organizacional.



3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A construcdo de uma fundamentacao teorica-conceitual para o campo de
estudo ‘comunicagdo organizacional’ tem sido uma provocagdo para o0s
pesquisadores envolvidos nesta area. Levando em consideracdo os desafios do
atual contexto das organizacdes, a comunicacdo deixa de exercer a funcéo
meramente informacional e instrumental, para se tornar uma comunicagao
indispensavel.

No periodo que antecedeu as novas tecnologias, antes da utilizacdo da
internet como ferramenta de trabalho nas organizagbes, a comunicacao
‘empresarial’ era vista como “[...] atividade multidisciplinar que envolve métodos e
técnicas de relagcbes publicas, jornalismo, assessoria de imprensa, lobby,
propaganda, promoc0ées, pesquisa, endomarketing e marketing” (PIMENTA, 2010, p.
125).

Os principais objetivos da comunicacdo empresarial, segundo Pimenta
(2010), eram aumentar o lucro e a produtividade, através da construcao da imagem
da empresa, atendendo, de forma eficaz, as exigéncias dos consumidores,
defendendo os interesses politicos da empresa, adequando os trabalhadores as
demandas de mercado e tratando de assuntos com sindicatos e questbes
relacionadas ao meio ambiente.

Com as mudancas de mercado, a preocupacdo dos empresarios tomou
outra direcdo. O foco passou a ser o consumidor. Segundo Torquato (2009), na

década de 1980, a comunicacéo trabalhava o posicionamento de mercado.

Estavam em jogo a competitividade acirrada, a busca de qualidade, as
novas relages com o consumidor e as estratégias de aproximacdo dos
poderes. Na comunicacao interna, as empresas dirigiram o foco para o
clima organizacional. A pesquisa interna se fortaleceu. (TORQUATO, 2009,
p. 15)

Os efeitos causados pela globalizacdo fizeram as empresas repensar
suas estratégias e objetivos. O mercado cresceu de uma forma rapida e novos

posicionamentos de mercado foram necessarios. Com a expansao da comunicagao,
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a visibilidade e a transparéncia foram imprescindiveis para satisfazer o consumidor
cada vez mais exigente.

Conforme Torquato (2009), duas grandes revolucbes determinam a
comunicacdo contemporanea: a revolucdo da informacdo através da internet e a

revolucao dos sistemas de vendas e distribuicdo de mercadorias.

[...] ndo se pode mais aceitar que o0 processo de comunicacéo, mantendo-se
com seus modelos homogeneizados, verticalizados e com énfase na
instrumentalidade da comunicacao, [...] seja a maneira mais pertinente para
responder aos desafios da gestdo estratégica das organiza¢cdes em tempo
de globalizacdo. (CARDOSO, 2006, p. 1126)

As grandes transformacfes decorrentes da globalizacdo resultaram em
novas estruturas organizacionais. Cardoso (2006) menciona, como exemplo dessas
transformacdes: a aceleragcdo e competitividade de mercado, a revolucéo
tecnoldgica, os processos de privatizacdo de organizacdes e a abertura do mercado
econdmico. No ambiente interno, surgiram novos estilos administrativos, com acdes
direcionadas ao capital humano. Tudo isso modifica a relagdo com as pessoas, com
base “na maior participagdo e autonomia dos envolvidos” (CARDOSO, 2006, p.
1.132). No ambiente externo, surgiu a necessidade de demandas de propostas
inovadoras, que abordassem questfes de responsabilidade social, cultural, ética e

preocupac¢cao com o0 meio ambiente.

[...] crescem as exigéncias de responsabilidade social das organizacdes,
cada vez mais compelidas a prestar contas relativas aos impactos da sua
atuacdo e a rever suas praticas de negocios e de relacionamento.
(OLIVEIRA; PAULA, 2007, p. 10)

Percebe-se, contudo, que nem sempre foi assim. Para Angeloni e
Fernandes (1999), cada fase do pensamento administrativo é percebida de forma
Unica, carregada de caracteristicas histéricas que marcam a interacdo das
organizacdes e da comunicag¢ao organizacional. Os autores dividiram as teorias das

organizacbes em seis correntes: a corrente racionalista classica, a corrente
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psicolégica, a corrente sociologica, a corrente managerial, a corrente da

administrac@o pos-industrial e a corrente contemporanea.

3.1 Comunicacéao e Teorias das Organizacdes

A corrente racionalista classica é constituida por tedricos como Taylor
(2011), Fayol (1949 PUGH; HICKSON, 2004) e Weber (1947 PUGH; HICKSON,
2004). O contexto histérico das teorias classicas esta situado no desenvolvimento
industrial, devido ao grande crescimento urbano. Muitos operarios eram
trabalhadores rurais, que, com o processo de industrializacdo, estavam mudando de
profissdo. Desejosos de uma vida nova, eles partiam em busca de um emprego nas
cidades. Era muito dificil, para as empresas, conseguir bons profissionais, com
habilidades e competéncia nas funcfes ofertadas. Os processos eram lentos e
desorganizados. Taylor foi o responsavel por grandes mudancas nas inddstrias,

mudando

[...] as relagbes entre empregados e patrdes, a fim de que o operario
trabalhe do melhor modo e mais rapidamente possivel em intima
cooperacao com a geréncia e por ela ajudado, advir4, em média, aumento
de cerca do dobro da producdo de cada homem e de cada maquina
"(TAYLOR, 2011, p. 27).

Taylor estudou os tempos de cada processo desenvolvido na industria, o
movimento humano para realizar a tarefa, as melhores formas de producéo, os
padrées de ferramentas. Ele também desenvolveu instrucbes de como 0 processo
deve ser realizado pelos funcionarios, além da superviséo e controle de custos.

O foco da administragdo das empresas era nos processos internos, na
producdo. Segundo Angeloni e Fernandes (1999), os modelos das empresas eram
fundamentados na racionalidade, criando uma imagem de administracédo
mecanicista. A comunicacao obedecia a hierarquia da empresa, seguindo um fluxo
determinado pela diretoria, além de ser totalmente formal e instrumental. A

comunicacdo interna informal entre os funcionarios ndo era desejada. Criticas e
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conflitos eram considerados erros de administracdo. Na teoria classica, a
comunicacado € um fator secundario.

Uma nova corrente surge, posicionando-se contra as motivacdes
meramente econdmicas da corrente classica. Tedricos com formacédo em Psicologia
demonstram, com suas pesquisas, a importancia e a necessidade de considerar a
dimensdo humana no ambiente organizacional.

Segundo Andrade e Amboni (2009), a experiéncia de Elton Mayo, em
Hawthorne, contribuiu significativamente para a corrente psicolégica. A sua
investigagdo passou por quatro fases. A primeira fase foi relacionada aos estudos da
iluminacao, o efeito desta no rendimento dos operarios; a segunda fase foi a da sala
de montagem de relés, onde um grupo de operarias passava por diversas variacoes
em seus processos de trabalho; a terceira etapa era composta por programas de
entrevistas com 0 mesmo grupo de funcionérias que trabalharam na montagem dos
relés, identificando suas atitudes nas variac6es dos processos; e, por ultimo, a fase
da sala de montagem de terminais, que buscou analisar a organizacdo informal dos
operarios.

Os autores citam as principais conclusdes encontradas na pesquisa
realizada na fabrica Western Electric Company, que levaram as idéias centrais da
escola de relacbes humanas. Sao elas:

1) O nivel de producdo nédo é determinado pela capacidade fisica do
trabalhador, mas, sim, pela integracdo social; 2) O comportamento do
individuo estd apoiado no grupo; 3) O comportamento dos individuos esta
condicionado a normas e padrdes sociais; 4) Existéncia dos grupos
informais; 5) Importancia da interacdo social; 6) Nivelamento do contetido e
natureza do trabalho com as aptiddes dos trabalhadores; 7) Emocéo
(ANDRADE;AMBONI, 2009, p. 49)

Com este resultado, conforme Kwasnicka (2003, p. 77) a pesquisa “[...] foi
capaz de demonstrar que um tratamento humano e respeitavel aos empregados
compensa no longo prazo” e as ideias centrais da escola de relagcbes humanas
estdo no a) homem social; b) no grupo informal e c) na participagéo nas decisoes.

Conforme Angeloni e Fernandes (1999), outros tedricos, como: Rensis
Likert, Douglas McGregor e Leavitt, também contribuiram para a corrente

psicoldgica.
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A comunicacado organizacional sofreu mudancgas na corrente psicoldgica.
Com a valorizagcdo das pessoas, a percepcao da expressao dos sentimentos e a
motivacdo do trabalho em equipe modificaram o formato da comunicacéo, tornando-
a mais relacional. “Essa corrente € a origem da multiplicagcdo das politicas de
comunicacdo e supde um desenvolvimento da informacdo descendente e da
comunicagao horizontal” (ANGELONI; FERNANDES,1999, p, 87). A comunicagao
interna ganha espaco, abrindo caminho para seu progresso.

A corrente sociolégica estabelece fronteiras para o comportamento das
pessoas, criticando a corrente psicolégica, por ndo considerar as estruturas

organizacionais.

[...] os individuos em situagdo de trabalho estdo inseridos em estruturas
organizacionais que definem de maneira relativamente restritiva como as
comunicacdes podem e devem se desenvolver. Os atores das organizacoes
ndo sado, assim, totalmente livres para adotar n&o importa qual
comportamento. (ANGELONI; FERNANDES, 1999, p, 88)

Segundo Angeloni e Fernandes (1999), os individuos precisam levar em
conta as divisdes de trabalho da organizagdo e as definicdes de hierarquia para
estabelecer as relagdes entre as pessoas. A busca pela comunicacdo independente
e flexivel levard a administracéo participativa e multidirecional.

A corrente socioldgica é formada por tedéricos como Friedberg, Emery,
Trist e Crozier e suas pesquisas sdo desenvolvidas para administrar empresas de
forma organizada, comandando e dirigindo os funcionarios. “As empresas tornam-se
sistemas abertos” (ANGELONI; FERNANDES, 1999, p. 88).

Na corrente managerial, as estratégias, objetivos, metas e decisées sao o
ponto principal de uma administracdo de empresa, sendo que todos 0S processos
devem ser coordenados e gerenciados. Cresce 0 poder hierarquico nos
departamentos. A comunicacdo torna-se uma competéncia fundamental nas
caracteristicas dos gestores.

O desenvolvimento cientifico trouxe novas possibilidades para entender a
comunicacdo organizacional. Teoéricos como Ouchi, Peters, Waterman, Archier,
Serieyx e Kanter, segundo Angeloni e Fernandes (1999), fazem parte da corrente da

administracdo poés-industrial. A percepcdo de uma comunicacado rica e informal é
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caracteristica dessa nova corrente. Os gestores possuem a funcdo de estimular a
comunicacédo entre os colaboradores, buscar novas ideias, formas e conceitos, para
diferenciar-se no mercado cada vez mais competitivo.

As novas tecnologias e a globalizacédo contribuem com novas pesquisas,
nascendo a corrente contemporanea. Os principais teéricos, segundo Angeloni e
Fernandes (1999), sdo: Davenport e Prusak, Nonaka e Takeuchi, Stewart, Sveiby e
Morrison. O grande desafio da corrente contemporanea € a transmissdo do
conhecimento nas dimensbes micro e macro. “Essa relevancia do conhecimento
dentro das organizacdes se déa pelo fato de que ele passa a ser a Unica vantagem
competitiva duradoura de uma empresa” (ANGELONI; FERNANDES, 1999, p. 91).

No novo contexto organizacional, o mundo real e o mundo virtual
interagem formando um sé contexto, uma s6 comunica¢do. O publico externo esta
cada vez mais seletivo, critico e participativo, envolvendo-se diretamente nas
decisdes das organizagoes.

Sem duvida, as interacfes existentes entre os diferentes sujeitos
envolvidos nos processos comunicacionais ajudaram na construcéo de significados,
permitindo que a organizag&o seja um organismo vivo em constante mutagéo, esteja

em movimento. Dessa forma, ocorrem transformacdes significativas.

[...] @ visdo da comunicagdo como processo permite maior entendimento
dos diferentes comportamentos organizacionais, ja& que a comunicacao
permeia e naturalmente constitui estes comportamentos, observando-se a
partir dessa premissa a possibilidade de se originarem conhecimentos e
inovacao nesses ambientes (MARCHIORI, 2010, p.2).

Conforme Marchiori (2010), a visdo da comunicagdo como processo €
imprescindivel para o entendimento da vida organizacional. A comunicagao
flexibiliza a estrutura, tornando o0s processos interativos em eficiéncia e

competéncia.

Essa conceituagcdo dos processos de comunicagcdo organizacional permite
compreender que todas as informagfes sdo frutos de interagbes; tais
informacdes serdo transmitidas e recriadas em continuas intera¢des. O
processo de comunica¢ao ocorre em qualquer acdo organizacional e integra
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as nogBes de comunicagdo informativa e constitutiva (CASALI, 2009, p.
129)

Marchiori (2011, p. 187), citando Bormann, “[...] define comunicagdo como
0 processo social humano pelo qual as pessoas criam, desenvolvem e sustentam a

consciéncia grupal, compartilhada e simbdlica” e Cardoso (2006), afirma que:

[...] os processos de comunicacdo contribuem para desenvolver formas de
inter-relacdo mais participativas e, portanto, mais comprometidas, dando
maior flexibilidade as organizacdes como base de sua permanente
transformagéo e facilitando sua interag@o social de modo responséavel para
conjugar seus interesses com as condi¢cdes culturais, econdmicas e
politicas nas quais se movem (CARDOSO, 2006, p. 1133).

Os autores Machiori (2011) e Cardoso (2006) expdem a importancia das
pessoas, como atores sociais que utilizam de seus discursos para humanizar,
mudar, agregar, sensibilizar e transformar as realidades nas organizagoes.

Oliveira e Paula (2007) sinalizam a importancia do trabalho intelectual, no
atual contexto das organizacdes. Segundo as autoras, as competéncias e
habilidades individuais, a qualificacdo profissional, a capacidade de resolver
questdes emergenciais e o nivel de conhecimentos prévios sdo caracteristicas do
perfil dos profissionais, desejado pelas organizacoes.

Este conhecimento “[...] € a base da sociedade contemporanea porque é
ele gue possibilita a articulacdo das informacdes para a geracdo de inovacodes.”
(OLIVEIRA; PAULA, 2007, p. 14). E considerado essencial como recurso estratégico
e agente de reorganizagdo do ambiente organizacional.

Cajazeira e Cardoso (2010) identificam as interacfes entre 0s sujeitos
como comunicagdo colaborativa, onde os publicos de interesse se inter-relacionam
para vencer os desafios do mercado. Esses desafios dizem respeito ao fato de que
“[...] no mundo contemporaneo, cada vez mais definido no tocante a mudanca
rapida, pluralismo e interdependéncia, ha a necessidade premente das pessoas
tomarem decisdes conjuntas nos ambientes organizacionais” (MARCHIORI; VILACA,
2011, p. 7).
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Para Lima (2011), a comunica¢do organizacional também é influenciada
pelo viés relacional, entendendo-a como “[...] processo de construgao conjunta entre
interlocutores (sujeitos sociais), com base em discursos (formas simbdlicas que
trazem as marcas de sua producdo, dos sujeitos envolvidos e do contexto), em
situacgdes singulares (dentro de determinado contexto)” (LIMA, 2011, p. 118).

Trata-se de uma realidade complexa, onde a subjetividade dos atores
sociais é parte do fendmeno ‘comunicagao organizacional’. Isso ocorre, através de
um “[...] emaranhado de interagdes, retroagdes, inter-relacdes, tensdes, conflitos,
resisténcias, cooperagdes, desorganizagbes e desordem” (BALDISSERA, 2009, p.
140).

Gerenciar o certo e o incerto, o objetivo e o subjetivo, 0 mensuravel e o
imensuravel entre 0s processos organizacionais e a complexidade da compreensao
humana séo as dificuldades do atual contexto da comunicag&o nas organizagdes. Ao
mesmo tempo, a riqueza de alternativas, segundo Mariotti (1999), se faz dessa

integracdo entre as légicas da ciéncia e da complexidade.

3.2 Complexidade da Comunicag¢éo Organizacional

Buscar a compreensao dos fenbmenos da comunicacdo organizacional,
através do paradigma da complexidade, tornou-se tendéncia emergente nas
pesquisas das Ciéncias Sociais. Autores como Guimardes (2011) e Baldissera
(2009; 2011) trazem essa reflexdo em suas pesquisas.

Para Guimaraes (2011), nas Ciéncias Sociais, duas premissas servem de
referéncia da inclusdo da complexidade na sociedade. A primeira delas é o préprio
crescimento populacional e o desenvolvimento tecnolégico, que resultaram na
divisdo do trabalho e na modernidade. Cada vez mais, o trabalho é especializado e
segmentado, aumentando a necessidade de entrelacar as areas. Associada ao
crescimento e ao desenvolvimento da sociedade, a segunda premissa é a da
expansao dos costumes e a difuséo cultural, uma verdadeira imersdo cultural entre
0S poVvos.

Na sociedade do conhecimento, as organizagdes interligadas em redes e,

por consequéncia, sua comunicagao vivem hoje o que o autor chama de ‘mar de
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incertezas’: “[...] vivemos no tempo do calculo do risco, em uma economia dinamica
o suficiente para que os bem-sucedidos de hoje ndo se isentem da eterna ameaca
de se tornarem os fracassados de amanha” (GUIMARAES, 2011, p. 145).

Segundo Guimarades (2011), sdo milhdes de indices que precisam ser
medidos. A busca por indicadores precisos para medir varidveis cada vez mais
subjetivas e complexas torna o mercado competitivo e em clima de concorréncia,
uma verdadeira complexidade.

Conforme Baldissera (2011), a comunicacdo € tecida pelos diferentes
sujeitos, envolvidos nas relacdes de um mesmo sistema, na unido de esforcos
pessoais para o alcance de objetivos em comum. “Trata-se de fluxos de sentidos,
multidirecionais, dispersivos/organizados/organizadores, realizados em relacdes
formais/oficiais e/ou informais/nao oficiais” (BALDISSERA, 2011, p. 173).

Por tratar-se de comunicacdo formal e informal, ela ndo obedece a
simplificacdo, a segmentacdo, ao planejado, ao controlado, embora muitos
administradores das organizagdes desejassem ter o controle da comunicacao. “Ela
abarca todo fluxo de sentidos em circulacdo que, de alguma forma, disser respeito a
organizagdo” (BALDISSERA, 2011, p. 174). Os imprevistos e as mudangas que
ocorrem no ambiente externo e interno contribuem para a complexidade dos

processos organizacionais.

[...] a complexidade necessita entender o todo (o tecido), enquanto conjunto
de acontecimentos nem sempre previstos e organizados, mas, como
ambiente de mutacdo, no qual ao mesmo tempo em que ha certa ordem e
organizacdo, ha a desordem, a incerteza, que tiram a estabilidade do
contexto, criam a crise e estimulam a uma nova organizacéo, provida de
reflexdo das partes para a recomposi¢éo do todo (CAMATTI, 2010, p. 8)

Conforme Baldissera (2009), a comunicacdo abre espaco para o
desenvolvimento da organizacdo, com suas articulacbes e relacdes, sugestbes e
criticas, que possibilitam a inovagéo e as mudangas nos processos internos. O autor
sugere que “[...] criar/fomentar espagos para que a critica seja manifestada
abertamente revela ndo apenas a qualidade de uma gestdo democratica, mas
também niveis elevados de maturidade e responsabilidade em gestdo”
(BALDISSERA, 2009, p. 159).
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Segundo Baldissera (2011), a comunicacao organizacional € formada por
multiplos fatores. Trata-se de pecas estrategicamente pensadas para atingir certos
objetivos, campanhas institucionais de relacionamento com a sociedade,
preservacdo do meio ambiente e preocupacdo com a comunidade, informacdes
entre diferentes departamentos da empresa, conteido dos sites e de redes sociais,
conversas entre funcionarios até mesmo fora do contexto organizacional, conversas

de corredor, jornal interno, entre diversos outros meios de comunicacao.

Entdo, a comunicacdo organizacional compreende quaisquer fluxos de
sentidos (em disputa/construcdo) que se atualizarem nos diferentes
contextos, desde que, de alguma forma e em algum grau, possam ser
qualificados como do ‘ambito das relagbes organizacionais’ (BALDISSERA,
2011, p. 174)

Por fim, Baldissera (2011) faz algumas consideracdes, para que as
organizacdes trabalhem a comunicacdo na perspectiva da complexidade. O autor
propde superar a légica simplificadora do modelo de comunicacdo emissor/receptor,
nao acreditando em um poder absoluto do planejamento e, menos ainda, da
organizacdo como um lugar de certezas. Afirma que € importante permitir as
davidas, as incertezas e a perturbacdo; considerar os sujeitos parecidos e, ao
mesmo tempo, diferentes, no sentido de que sdo seres uUnicos; fomentar espacos
para o didlogo, manifestacdes livres de represdlias; compreender a bagagem social,
econdmica e cultural de cada sujeito envolvido na organizagédo, mesmo ela tendo um
sentido social; aceitar as marcas de linguagem deixadas pelos sujeitos; e, através do
didlogo, gerar e regenerar 0s sistemas organizacionais.

A integracdo de todos os significados e sentidos, criados pelos sujeitos
envolvidos, de forma direta ou indireta, de uma comunicagédo formal ou informal,
interna ou externa, constituira uma imagem da organizagdo, imagem que sera

percebida pelos seus diversos publicos.
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3.3 Comunicacao Integrada

A producdo da comunicacdo organizacional em areas especificas é
essencial para que elas sejam trabalhadas por profissionais capacitados; entretanto,
para que a comunicacdo seja completa, ela devera ser planejada estrategicamente,
no sentido de que tais partes se completem e transmitam uma Unica mensagem. O
todo da organizacao tem que estar integrado.

Segundo Kunsch (2009), para o alcance dos objetivos, as organizagoes,
trabalham em trés niveis de planejamento. O primeiro deles é o planejamento
estratégico. As decisbes no planejamento estratégico sdo discutidas entre 0s
gestores das organizacdes e suas acfes sdo de longo prazo. No planejamento
estratégico, a organizacdo tem a oportunidade de estudar o cenario no qual esta
inserida. O segundo nivel € o planejamento tatico. Segundo Kunsch (2009), as
caracteristicas deste nivel se restringem ao emergencial. O planejamento tatico
trabalha com prazos mais curtos e com demandas pontuais. Por dltimo, ha o
planejamento operacional, responséavel pela formalizacao das a¢ées.

Conforme Harrison (2005), o planejamento estratégico € um método
tradicional de Administracdo e esta relacionado diretamente com a analise interna e
externa da organizacao, através de informacdes em relacdo aos pontos fortes e aos
pontos fracos do ambiente interno e das ameacas e oportunidades do ambiente
externo, a analise swot. Satisfazer as necessidades e demandas do ambiente &€ uma
forte vantagem competitiva para a organizacdo, o chamado determinismo ambiental.
O ambiente “determina” a estratégia da empresa.

As organiza¢des contemporaneas que trabalham a perspectiva tradicional
e acompanham as mudancas de mercado, de forma tdo dinamica, executam dois
processos de estratégia: a estratégia deliberada, onde os gestores planejam suas
acoOes, e a estratégia emergente, que trabalha com o imprevisto, o que corresponde
ao chamado planejamento estratégico e planejamento tatico, proposto por Kunsch
(2009).

Segundo Kunsch (2009), o planejamento estratégico € o ponto de partida
para o planejamento de comunicagdo organizacional, constituindo-se a principal

fonte de informacgéo.
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Planejar e administrar a comunicac¢do das organiza¢Bes hoje, no contexto
de uma sociedade complexa diante de um ambiente de mercado altamente
competitivo, requer do gestor responsavel conhecimentos em planejamento,
gestdo e pensamento estratégico e bases cientificas da propria area de
comunicacao que ultrapassem o nivel das técnicas e de uma viséo linear,
cujos roteiros muitas vezes ignoram condicionamentos externos e possiveis
conflitos (KUNSCH, 2009, p.109-110).

Conforme Angeloni (2010, p. 62), “[...] o grande desafio passa a ser o do
compartilhamento da informag&o e do conhecimento dentro das dimensdes interna e
externa”. A criagao de uma imagem unica e consistente para os diferentes publicos é
a base para um relacionamento concreto da organizacdo com seu contexto.

Segundo Kunsch (2009), as organizacBes precisam adotar esta nova

filosofia,

[...] deve haver total integracdo entre a comunicagdo interna, a institucional
e a de negdcios na busca da eficacia, eficiéncia e efetividade organizacional
em beneficio dos publicos e da sociedade como um todo, e ndo sé da
empresa isoladamente. (KUNSCH, 2009, p. 80)

A comunicagédo integrada ocorre no ambito externo e interno, dividindo,
assim, a comunicacdo em duas categorias. A primeira delas, a comunicacao interna,
gue integra os dados, informacdes e conhecimentos pelo interior do sistema
organizacional; e a segunda categoria, comunicacdo externa, dividida em duas
grandes areas, que recebe e envia mensagens para o ambiente externo. Angeloni

(2010) sistematizou a comunicacéo integrada conforme figura abaixo.
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Figura 1 - Comunicacéo Integrada
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O grande desafio da comunicacdo integrada € consolidar, através das
estratégias e agdes organizacionais, uma imagem unica“l...] e se dirigir para um
anico sentido, objetivando a integracdo das acdes, dos atos e das atividades da
comunicagao organizacional” (CRUZ, 2007, p, 200). Nesse sentido, a base que
sustentara o tripé da comunicag¢do organizacional devera ser a mesma e, para que

isso aconteca, € possivel buscar ajuda nos esfor¢os dos individuos.

Passa-se a privilegiar os aspectos das atividades, do dia a dia,
organizacionais, ou seja, as praticas cotidianas das organiza¢des cujo foco
sdo as relacdes entre os participantes e as divergéncias e convergéncias de
suas agdes (BULGACOV; MARCHIORI, 2010, p. 152).

A construgdo da imagem externa precisa estar alinhada a realidade
interna, a satisfacéo e ao orgulho do publico interno, aos valores, aos objetivos e aos
propdsitos da organizacdo. A sintonia entre o discurso e a agdo é fator essencial
para a construgdo da imagem organizacional. Segundo Kotler (2010, p. 22), “[...] as
empresas devem refletir sobre sua autorrealizacdo, além dos objetivos materiais.
Precisam entender quem sdao e por que estdo no negdécio”. Ratificando o
pensamento de Kotler, Augusto e Yanaze (2010, p. 67) evidenciam que “[...] tornar
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possivel o equilibrio entre lucratividade, satisfacdo dos desejos dos consumidores e
promocdo do bem-estar social passou a ser o maior desafio das empresas nos
tempos atuais.”

Para Angeloni (2010), a comunicacdo externa é dividida em dois grupos,
comunicacdo de marketing e comunicacgéo institucional, cada qual trabalha com

publicos distintos.

3.3.1 Comunicacéao Institucional

A comunicacado institucional fortalece as relacbes da empresa com a
sociedade, através das “[...] relagbes com a midia, gerenciamento de crises,
relacbes com a comunidade, relacdbes com acionistas, responsabilidade social e
ecoldgica, eventos especiais, entre outros que devem se alimentar diretamente da
cultura da empresa” (ANGELONI, 2010, p. 84).

As relacbes com a sociedade e com 0 ambiente em que as organizagdes
estdo inseridas reforcam os valores da organizacdo diante de seus publicos. Na
atual conjuntura, os consumidores e clientes buscam empresas conscientes,
ecologicamente corretas, preocupadas com o futuro da nova geracao, que investem
em projetos de responsabilidade social. Trata-se de empresas que mostram
dedicacédo para mudar a realidade e buscam projetar um futuro mais digno para as
pessoas. Esses sdo fatores que contribuem para o prestigio da empresa e ganham o
respeito da sociedade.

Conforme Angeloni (2010), a comunicacdo institucional é direcionada

para:
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Figura 2 - Publico da Comunicacdao Institucional
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A comunicacdo institucional é realizada, segundo Kunsch (2009), através
do marketing social, do jornalismo empresarial, da assessoria de imprensa, da
identidade corporativa, da imagem corporativa, da editoracdo multimidia e da
publicidade institucional.

A imagem da empresa € consolidada na comunicacao institucional, como

lugar de didlogo com a sociedade.

[...] a imagem transforma-se em uma expresséo viva da cultura e propdésitos
corporativos vividos na pratica, de maneira consciente e consistente, em
tudo o que a empresa faz e ndo apenas em produtos e servigos abrindo a
possibilidade de a empresa criar realmente relacdo e ndo apenas transacao
com seus publicos. (NUNES; HAIGH, 2003 apud ANGELONI, 2010, p. 85)

Segundo Angeloni (2010), neste novo cenario da economia globalizada,
com o0 aumento exacerbado da concorréncia, os diferenciais dos produtos e servigos
estdo cada vez menores, com a mesma acessibilidade e facilidade de consumo.
Nesse sentido, “[...] 0 que traz vantagem competitiva para as organizagdes sao as
marcas, pois as mesmas agregam valores que nao sao medidos pelo custo de
producdo, mas pelo que elas representam para o consumidor, como prestigio, status
e exclusividade” (ANGELONI, 2010, p. 91).
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Essa imagem da organizacdo, construida através da comunicagdo
integrada e das acOes realizadas pela empresa, ao longo do tempo, precisa ser
preservada e administrada, no caso de a organizacao passar por dificuldades ou por
uma crise. Toda empresa pode passar por momentos delicados, causados pelo
ambiente externo ou interno, mas a honestidade e transparéncia sao elementos
primordiais para se obter o respeito dos diferentes publicos. O lucro deixa de ser o
parametro unico de eficacia e a postura ética e a responsabilidade social séo
assumidas como fatores-chave de sucesso. (AUGUSTO; YANAZE, 2010, p. 67).

Segundo Angeloni (2010), a comunicacdo institucional também &
promovida pelo desenvolvimento de politicas, baseadas na moral, na ética e na
responsabilidade. Preocupar-se com a inclusdo social, com a diversidade, com o
meio ambiente, com a comunidade e com o futuro do planeta fara com que os
diferentes publicos envolvidos tenham respeito e admiracdo pela organizacao.
Segundo Augusto e Yanaze (2010), a sociedade espera das organizacoes
responsaveis esse tipo de conduta e de postura profissional. Isso resulta em

comprometimento e engajamento do publico interno e em fidelidade dos clientes.

3.3.2 Comunicagéo de Marketing

A comunicacdo de marketing também é direcionada ao publico externo;
entretanto, o seu relacionamento é comercial. Ela tem como objetivos informar
sobre os produtos ou servi¢cos da organizacao, consolidar a marca no mercado, criar
promocdes e vinculos com seus publicos.

Segundo Kunsch (2009), a comunicacao de marketing é formada pela
publicidade, pela promocdo de vendas, pelas feiras e exposicbes, pelo marketing
direto, pelo merchandising e pelas vendas pessoais. Angeloni (2010) cita os publicos

da comunicacéo de marketing. Sao eles:



64

Figura 3 - Publico da Comunicacao de Marketing
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Segundo Galindo (2009), na década de 1980, o marketing era visto como

parte integrante das estratégias,

[...] e tem como objetivo anteceder ao préprio produto, que deve ser
comunicado para, entdo, ser identificado e compreendido quanto aos seus
atributos, seus beneficios e sua proposta diferenciadora diante da
concorréncia, além de agregar valor e despertar a vontade e a procura pela
posse (GALINDO, 2009, p. 219)

Com a evolucdo dos meios de comunicagcdo tecnoldgicos, estamos
vivendo, segundo Galindo (2009), um novo momento da midia. Criaram-se novas
possibilidades de comunicacdo com os diversos publicos da organizacao.

Segundo Kotler (2010, p. 40), no atual contexto, “[...] o marketing deve ser
redefinido como um triAngulo harmonioso entre marca, posicionamento e
diferenciagcdo.” Foram criados, entdo, os 3ls. Sdo eles: integridade da marca,
identidade da marca e imagem da marca, sendo que a autenticidade, a honestidade
e a originalidade dardo suportes aos 3Is. O marketing, no entendimento de Galindo
(2009), deve “[...] ser a transmissao de uma filosofia corporativa em cada ponto de
contato, que traduz e amplia a imagem de marca das organizagdes” (GALINDO,
2009, p. 232).
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Segundo Galindo (2009), nota-se que, na atual conjuntura, algumas
mudancgas ambientais estdo alterando o comportamento e as decisdes das
organizacdes. Entre essas mudancas, o autor refere: a transferéncia do investimento
de midia, da publicidade massiva para midias especificas; a desconfianca dos meios
de comunicagcdo de massa, 0 que gera investimento em meios alternativos; a
mudang¢a no mercado de fornecedores, com o0 aumento das cadeias regionais; a
expansado do ‘database’, a construgcdo de relacionamentos através de bancos de
dados; a qualidade nos critérios de escolha da agéncia de publicidade, mudancas na
forma de remuneragéo e contrato de servigos; o reconhecimento da internet como
meio de comunicacgao.

As tecnologias digitais potencializaram a comunicagao organizacional [...]
assumindo um importante papel estratégico de integracdo de discursos e de
complexificacdo dos processos, exigindo-se uma postura planejada de forma
sistematica para o seu sucesso” (CORREA, 2009, p. 319).

Segundo Corréa (2009), a comunicacéao digital € inserida no composto de
comunicagao organizacional e deve ser alinhada “[...] pela mesma viséo estratégica,
por um discurso uniforme e pela coeréncia das mensagens” (CORREA, 2009, p.
321). A comunicacao digital integrada € construida com conteudos, acoes,
informacdes da comunicagdo institucional, da comunicacdo mercadolégica e da
comunicacado interna. Ela agrega caracteristicas dos trés pilares da comunicacao
integrada.

A comunicacdo de marketing, sem duvida, ganhou um forte aliado para
trabalhar a comunicacdo organizacional para o publico externo - a comunicagao
digital. Além disso, outras possibilidades de interacdo com a sociedade ganham
espaco, no universo da comunicacdo das empresas, segundo Carvalho (2010). O
marketing cultural é uma delas.

O marketing cultural é utilizado pelas organizacdes para criar uma
diferenciagcdo entre os concorrentes. Trata-se de acgles, envolvendo apoios e
patrocinios aos eventos culturais realizados pela empresa, promovendo a imagem
institucional da organizacéao.

Conforme Carvalho (2010), a acao cultural deve estar alinhada, ou ainda,
deve existir uma analogia com a marca patrocinadora, para nao criar um

estranhamento ao consumidor. O autor divide as a¢des culturais em produto cultural
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e evento cultural. Os produtos culturais sdo bens fisicos palpaveis, por exemplo,
livros e filmes; ja os eventos culturais sdo esporadicos, como shows e feiras.

Segundo Martins (2008), a preocupacdo com o0 bem-estar da sociedade
interfere na relacdo com os consumidores, aumentando a credibilidade e reputacéo
da empresa, através de uma postura mais correta e ética. O autor sugere que as
organizagdes utilizem uma ‘terceira linguagem’, que seria a integracdo entre a
comunicacdo institucional e a comunicacdo de marketing, pautada por uma
mensagem mais equilibrada, didatica, consciente e plausivel.

Existe a tendéncia de uma comunicagdo organizacional interligada,
integrada e complexa. A comunicagdo institucional, a comunica¢do de marketing e
também a comunicacdo interna sao essenciais, pela rigueza de suas
particularidades, mas sdo também parte de uma totalidade.

A comunicacao interna faz parte do composto de comunicacao; todavia, o

processo de comunicagéo interno ocorre no ambiente interno das organizagoes.

3.3.3 Comunicagéo Interna

A comunicacao integrada, segundo Oliveira e Paula (2007), é formada
também pela comunicacao interna: “...] € fundamental que a comunicacéo interna
seja estruturada e conduzida de forma integrada com a comunicacdo externa,
alinhando as diferentes agbes e meios” (OLIVEIRA; PAULA, 2007, p. 62).

Conforme relata Guedes (2008), a comunicacao interna, no periodo das
teorias classicas, “[...] era uma comunicac¢do formal, burocrética, transmissora de
mensagens no sentido hierarquico descendente e de mao unica” (GUEDES, 2008, p.
47). Nesse periodo, as interacdes eram praticamente nulas, a comunicacdo era
instrumental. Guedes (2008) ressalta que, no surgimento da Teoria das Relagbes
Humanas e da Teoria do Comportamento, a comunicagcdo tomou outra dimenséo
nas organizacgdes. O publico interno comecou a ser valorizado. As relagdes informais
passaram a fazer parte do contexto, assim como a motivacdo e a lideranca das
pessoas.

Segundo Guedes (2008), com uma relacdo mais participativa e com o

desenvolvimento tecnolégico, em um contexto interativo, “[...] a crescente
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valorizacdo do ser humano e da participacdo do empregado defendida pelas
modernas teorias administrativas orientou as organizagbes para as pessoas e
conferiu maior importancia a comunicagao organizacional.” (GUEDES, 2008, p. 51).

A énfase nas pessoas envolvidas nos processos organizacionais é
essencial, no momento que se entende que o desenvolvimento da estratégia €
realizado por essas pessoas, nas interacdes cotidianas. Segundo Costa (2010, p.
84), “[...] apenas uma empresa que possua uma comunicagao efetiva, evidenciada
também por uma equipe coesa e comprometida, conseguira ser bem-sucedida
nesse cenario”. Isso parece estar claro, para grande parte das organizagoes,
embora Freitas (2009) ressalte que os discursos de algumas organizacbes

contemporaneas ndo correspondem as suas acoes.

As organizacdes defendem o dialogo em seus discursos, mas o0 que exigem
de seus empregados reflete estruturas de poder de carater nada
democrético, que chegam a impedir a privacidade de seus colaboradores.
(FREITAS, 2009, p. 140)

Conforme Freitas (2009), a criagdo do didlogo nas organizacdes
estimularia o envolvimento das pessoas. Através da pratica do dialogo, ocorrem
conversacles e interacfes entre os sujeitos, criando significados compartilhados
entre todos. “[...] Ao longo do tempo, a pratica do didlogo favorece o surgimento de
niveis mais elevados de autenticidade, a melhoria das decisdes, do moral e do
alinhamento em torno do trabalho compartilhado” (TERCIOTTI, 2008, p. 30).

Para que o dialogo ocorra, deve existir comunicacdo, como principio
basico, através de seus diferentes meios, da comunicacdo oral as novas
tecnologias. E fundamental, também, a presenca de lideres sensiveis e perceptivos,
que estimulem a préatica do dialogo e a transformacgédo na estrutura organizacional,

na busca de uma comunicagé&o horizontal e participativa.
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O diadlogo, em organizacdes que buscam transformar a sua realidade
comunicacional, implica suspender julgamentos, evitar pressuposi¢cées,
cultivar a reflexdo e promover a mudanca de valores de uma sociedade.
(FREITAS, 2009, p. 146)

Todas essas caracteristicas que se evidenciam em um processo natural,
no momento do didlogo - o julgamento, as pressuposicoes, a falta de reflexdo e
valores enraizados na nossa cultura - podem deixar de existir, se soubermos ouvir e
refletir, abrindo espaco para a préatica do didalogo e, consequentemente, para uma
gestdo participativa e uma comunicagao interna que promova 0 engajamento dos

colaboradores.

Comunicagéo interna & um processo organizacional interativo e continuo de
troca de informaces, opinibes e percepgdes que ocorre por meio de um
conjunto diversificado de canais, diadlogos, relacionamentos e din&micas
sociais constituidas por atributos de linguagem, estéticos e discursivos,
pertinentes a cultura dessa organizagéo, que visa promover identificacéo e
cooperacao entre seus membros para a consecucdo de objetivos comuns,
com a finalidade de prosperar e perpetuar-se como grupo. (COSTA, 2010,
p. 86)

Segundo Baldissera (2009), a qualificacdo dos processos internos da
organizacdo, o aumento da produtividade e o bom desempenho sao resultados de
“[...] espago democratico para a manifestacdo livre dos pensares, das idéias, dos
desejos e dos temores.” (BALDISSERA, 2009, p. 160)

O espaco democréatico € de grande importancia para a comunicacao
interna; entretanto, a organizacdo, enquanto emissora das mensagens, deve se
preocupar com a compreensdo das mensagens enviadas, evitando que ocorram
distor¢ces. Costa (2010) sugere o cuidado na escolha dos meios, dos melhores
cbdigos referenciais e da linguagem para cada grupo especifico, além da veracidade
das mensagens. Lembra que omissao e mentira comprometem a credibilidade das
acOes, assim como a credibilidade do emissor da mensagem. A pessoa precisa ser
legitima e ser conduzida pela ética e, por fim, facilitar as interages e dialogos, para

promover o entendimento da mensagem e constru¢gdes conjuntas.
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Todo esse processo comunicacional que faz fluir as informagfes quer para
os publicos internos, quer para os publicos externos, tem que garantir que a
missao, visdo, valores, objetivos e metas da organizacdo estejam sendo
entendidos em sua plenitude, possibilitando a criacdo de uma visao
compartiihada com foco nos rumos tracados pela organizacao,
possibilitando que uma maior produtividade nas acbes seja garantida.
(ANGELONI, 2010, p. 76)

A comunicacao interna tem como alvo principal os colaboradores diretos
ou funcionarios. Todavia, Angeloni (2010) inclui também, como publico da
comunicacgéo interna, os familiares, os socios, a comunidade, os fornecedores, 0s
consultores, os profissionais terceirizados e os aposentados, conforme ilustracédo

abaixo.

Figura 4 - Pablico da Comunicacéo Interna
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Fonte: Adaptada de Angeloni (2010).

Conforme Costa (2010), esses outros publicos “[...] cercam o ponto central
e merecem atencao no sentido de promover uma construgao conjunta que influencie
positivamente os resultados da organizagao” (COSTA, 2010, p. 88). Para o autor, o
publico interno é formado por colaboradores terceirizados, investidores ou socios,

fornecedores e parceiros, familiares, cidades-empresas, além do colaborador direto.
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Costa (2010, p. 88) sugere que a organizacdo trabalhe com fatores
intangiveis, para os colaboradores terceirizados, tais como: desafios, status,
reconhecimento e competéncias. Desse modo, acredita ser possivel promover a
satisfacdo desse publico. No caso especifico de novos investidores ou soécios, a
comunicagao interna tem como objetivo “[...] inserir esse grupo dentro da realidade
da empresa’, com todas as informacdes importantes relacionadas a cultura
organizacional. Os fornecedores e os parceiros dao continuidade nos processos da
empresa, sendo que parcerias alinhadas a bons fornecedores fortalecem as
organizagOes. Essa visdo de cadeia produtiva deve estar clara para ambos os lados
do negécio. O envolvimento dos familiares também pode promover o
comprometimento do colaborador. Trata-se de uma estratégia plenamente
motivacional. Em cidades pequenas, onde a empresa emprega uma grande parte
das pessoas, a organizacdo tem um papel social diferenciado, e 0s canais internos
de comunicacéo extrapolam os muros da empresa.

Segundo Angeloni (2010), a comunicagdo organizacional interna,
direcionada aos colaboradores diretos, procura promover uma “consciéncia coletiva”

e tem como principais objetivos:

Informar e integrar todos os colaboradores da empresa;

Possibilitar aos colaboradores o conhecimento das transformacdes
ocorridas no ambiente de trabalho e externo;

Tornar determinante a participacdo dos colaboradores no andamento dos
negécios;

Facilitar a comunicacdo empresarial, deixando-a clara e objetiva para o
publico interno;

Ajudar na construcdo de um comportamento profissional necesséario aos
negécios;

Conhecer a opinido, 0s sentimentos, as aspiracdes das pessoas; e

Criar embaixadores da empresa (ANGELONI, 2010, p. 72).

Conforme Pimenta (2010), as empresas contam com a rede formal e com
a rede informal da comunicacao interna. A rede formal é composta por mensagens
institucionalizadas, mensagens oficiais e legitimas, que circulam por canais formais.
A rede informal é composta pela conhecida ‘radio peado’ ou ‘radio corredor’. Sao
mensagens complexas, ndo oficiais e consideradas inadequadas para circular nas
redes formais. Segundo Costa (2010), a rede informal € constituida por apuracgéao,

7

distribuicdo, fontes, correspondentes e coordenadores. Sua contribuicdo € sempre
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desfavoravel a empresa; ela € a concorrente da comunicacao interna formal, a ndo
ser que a empresa identifigue os ‘locutores’ e faca uma alianca, tornando-os
multiplicadores. Terciotti (2008), no entanto, afirma que a ‘radio pedo’ é uma
consequéncia da falta de espaco para o dialogo e para a participacdo dos
colaboradores na organizagdo. Por esse motivo, os individuos criam essa rede

informal de comunicacao pela simples necessidade de interagdo com o grupo.

A rede interna de comunicacdo talvez seja a principal extensdo viva da
organizagcdo, uma forma dela se manifestar materialmente e, assim,
estabelecer relacionamento com as pessoas, apoiando-as a compartilhar
uma identidade, desempenhar melhor, empreender mudancas necessarias
e perpetuar aquilo que é essencial. (COSTA, 2010, p. 95)

Segundo Costa (2010), independente dos canais escolhidos para a
comunicacao interna, existem quatro focos editoriais de grande importancia para as
pessoas, que devem ser utilizados pela organizacdo. O primeiro deles € o foco no
“‘Humano”. A valorizagao das pessoas ira promover um clima favoravel e, com isso,
a construcdo de uma imagem positiva. O segundo foco é o estratégico, a partir do
qual os objetivos e metas devem orientar as acdes, para que 0s propoésitos sejam
atingidos. O terceiro € o foco informativo, em que beneficios, realizacdes, acdes
externas sao informacdes importantes. E, por fim, ha o foco nos servicos Uteis ao
colaborador.

Atualmente, as organizac¢des utilizam canais de comunicacao digitais, que
sao rapidos e sem custos de producdo; entretanto, ainda sao utilizados os canais
tradicionais em organizacfes de grande porte. Costa (2010) cita o0 mural ou jornal de
parede, o jornal impresso, a revista, o informativo, o boletim, o newsletter, a TV
corporativa, o radio corporativo, a intranet e os reversos (ouvidorias).

Espacos reservados para eventos, comemoracdo de datas especiais,
palestras e confraternizacbes sdo também pontos marcantes da comunicacao
interna, de interagdes entre os colaboradores. Segundo Angeloni (2010), conhecer a
opinido das pessoas, seus desejos e seus sentimentos podera gerar motivagao. “Na
medida em que o publico interno € estimulado a participar e encontra abertura para
dar sua opinido, sente-se mais valorizado, motivado e, consequentemente,
participativo e criativo” (ANGELONI, 2010, p. 80).
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Os espacos da organizacdo também devem ser utilizados para
propaganda interna e intervengdes inovadoras. Costa (2010, p. 112) afirma:

Varias praticas em espacos fixos de midia podem ser citadas: displays em
banheiros, banners fixos em refeitérios e corredores, expositores e totens,
pequenos displays de mesa com reposi¢ao, sinalizadores de vias internas e
uma infinidade de idéias que requerem um estudo do espaco fisico
disponivel.

Segundo Costa (2010), acdes de mobilizacdo, que promovem 0 contato
humano, a troca e a pratica comunicativa, sdo atividades de integracao, de formacéo
de equipes, de orgulho, de fortalecimento de lacos com efeitos motivacionais. A
comunicacao direta ocorre, frequentemente, em todas as organizacées, e o lider tem
papel fundamental na “propagagcédo de um discurso unissono” (COSTA, 2010, p.
114). O discurso e as ag¢bBes ndo podem ser diferentes. A sinceridade é requisito
para validar a fala.

Conforme Terciotti (2008), existem novos principios que fundamentam os
novos modelos das organizagbes contemporaneas, onde a comunicagdo, a
informacao e o didlogo séo os alicerces indispensaveis para o sucesso. A autora cita
como principios: a importancia dos relacionamentos e processos, a lideranca
compartilhada, a visdo geral, a condicdo de enxergar as diversas possibilidades e
caminhos para chegar ao mesmo objetivo, as decisbes baseadas no consenso, a
colaboracédo, a coletividade, a diversidade, o pensamento sistémico, a préatica da
reflexdo e o fim dos julgamentos e suposicoes.

Sem duvida alguma, podemos classificar a comunicacdo organizacional
COmMOo um organismo vivo em constante constru¢cdo. Nesse organismo, as partes que
formam a comunicacdo integrada precisam estar interligadas entre si. A
comunicacao eficiente e eficaz € uma consequéncia das relacdes, da colaboracéo e

do conhecimento das pessoas envolvidas nos processos organizacionais.



4 METODOLOGIA

A metodologia da presente pesquisa € caracterizada como uma
combinacdo entre métodos quantitativos e qualitativos. Segundo Richardson (2008),
0s métodos quantitativos estao relacionados ao emprego da quantificacdo, quando
sao utilizadas técnicas estatisticas, para analisar os dados numéricos da pesquisa, a
fim de identificar as caracteristicas e classificar a comunicacdo organizacional
interna nas empresas do segmento de incorporacdo imobiliaria.

Foi utilizado também o método qualitativo, buscando a compreensédo do
fendmeno social “comunicagcdo organizacional interna”, através da andlise de

conteudo obtido na pesquisa.

Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interagdo de certas
variaveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos
sociais (RICHARDSON, 2008, p. 80).

As duas abordagens sao integradas em um plano de estudo combinado.
Conforme Flick (2004), as diferentes etapas da survey tém coleta dos dois tipos de
dados, quantitativos e qualitativos. Primeiramente, serdo analisados

guantitativamente e, depois, aprofundados qualitativamente.

4.1 Caracterizagcbes da amostra pesquisada

O Great Place to Work Institute foi fundado em 1991. E a extensdo do
livro “As 100 melhores empresas para se trabalhar’, publicado pelos jornalistas
Robert Levering e Milton Moskowitz, em 1984.

Segundo o modelo organizacional proposto pelo Great Place to Work

Institute, trés grandes critérios das relagcdes entre organizacdes e seus
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colaboradores devem orientar as melhores praticas organizacionais: a confiancga, o
orgulho e a camaradagem.

Atualmente o Great Place to Work Institute esté inserido em 45 paises e,
no Brasil, foi fundado em 2006, em parceria com a revista Epoca. Logo apos, o
instituto expandiu suas atividadades para diferentes estados, surgiram parcerias
regionais, como a do estado do Ceara, onde a parceira do instituto € o Grupo de
Comunicacao O Povo, com o apoio do Instituto FA7.

Para participar da pesquisa, a organizacdo precisa ter, no minimo, 50
funcionarios e ter registro no estado onde faré a inscricdo. A confianga é o principio
que define as melhores empresas para trabalhar. Além da empresa e do
colaborador, sdo analisados outros itens de fundamental importancia nas relacdes

profissionais, conforme consta na figura abaixo.

Figura 5 — Relacfes profissionais

imparcialidade (ﬁ @ respeito

relacionamento =
com a lideranga

relacionamento relacionamento
com os colegas com o trabalho

@ ®

amizade orgulho

Fonte: Great Place to Work (2012).

Em 2012, o grupo de Comunicagdo O Povo divulgou as 40 “Melhores

empresas para trabalhar no Ceara”, divididas em dez categorias e subcategorias.
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Quadro 1 — Categorias e Subcategorias do prémio Melhores Empresas para
Trabalhar no Ceara

Categorias Subcategorias
Bens imobiliarios

Construcédo e bens imobiliarios Gestéo da propriedade
Contratante

Servicos financeiros e seguros -

Varejo Comida/mercearia
Computadores/eletrénica

Fabrica e producéo Celulose, papel e produtos de papel
Materiais de construgéo
Distribuidora de energia
Eletrénicos
Produtos alimentares

Tecnologia da informacao Software
Consultoria em TI

Transporte Transporte e armazenamento

Hospitalidade Hotel

Servigos profissionais Gestéo de viagens

Assisténcia médica Servigos

Sem defini¢édo -

Fonte: Great Place to Work (2012).

Para pesquisar a percepcdo dos colaboradores que trabalham nas
empresas que ganharam o prémio ‘Melhores empresas para trabalhar no Cearad’, a
pesquisadora optou por trabalhar com uma amostragem que representasse a
populacao.

Utilizando uma amostragem, a pesquisadora pode realizar conclusdes e
generalizacBes acerca de caracteristicas de uma populagéo, com base na anélise de
apenas alguns de seus elementos.

Para este estudo, foi utilizada a amostra ndo probabilistica, que € utilizada
quando a probabilidade de selecdo de cada unidade amostral da populacédo é
desconhecida. As amostras nao probabilisticas mais comuns sdo: amostras por
conveniéncia, amostras por cota, amostras de julgamento ou intencional e amostra
por voluntario.

Optou-se pela amostra por conveniéncia, que corresponde a situacao em

gue as unidades a serem analisadas estdo mais acessiveis ao pesquisador, de
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acordo com as conveniéncias sociais, econdmicas, de tempo, dentre outras, ou seja,
ocorre quando a participacdo é voluntaria ou os elementos da amostra séo
escolhidos por uma questdo de conveniéncia.

Na presente pesquisa, utilizamos apenas a categoria de construcdo e
bens imobilidrios. O total da categoria foi de cinco empresas eleitas na premiagao
“Melhores empresas para trabalhar no Ceara”; entretanto, uma das empresas nao se
mostrou receptiva para cooperar com a pesquisa cientifica. A autorizacdo para a
aplicacdo do instrumento de coleta estava centralizada na diretoria. Foram feitos
varios contatos por e-mail e por telefone, mesmo assim, a pesquisadora ndo obteve
resposta da solicitacao realizada. Fechamos a amostra com as quatro empresas da
categoria de construcdo e bens imobiliarios que autorizaram a realizacdo da
pesquisa, cooperando e facilitando o trabalho da pesquisadora, em troca da
apresentacao dos resultados.

A primeira empresa que compde a amostragem estd ha 31 anos no
mercado de Fortaleza, trabalhando com locacdo e administracdo de imoveis.
Conquistou varios prémios e certificacbes de qualificacdo profissional, entre eles, o
ISO 9001 e o certificado da Fundacdo Abring — Empresa amiga da crianga. O
comprometimento em realizar acées que promovam o0 bem-estar da sociedade é
visto nos projetos de acdes sociais envolvendo onze institui¢cdes filantropicas. Entre
os valores e atitudes da organizacao, esta o respeito, a transparéncia, a realizacao
humana, a responsabilidade social e a sustentabilidade.

A segunda empresa a participar da pesquisa € uma empresa
relativamente nova no mercado de constru¢do e bens imobiliarios. Com cinco anos
de atuacdo, ja conquistou a certificacdo 1ISO 9001 e o Green Building Council Brasil
(GBC Brasil), trabalhando com medidas sustentaveis e ecologicamente corretas. A
sua preocupacdo com o planeta é percebida através de acdes, como a doacado de
cinco mil plantas para a cidade. Além do meio ambiente, a empresa também atua
com o apoio a instituicdes filantropicas e capacitagdo profissional, promovendo
cursos em parceria com o0 SENAL.

A terceira empresa foi fundada em 1999 e trabalha com construgéo civil,
elétrica, projetos e energia renovavel. Preocupa-se em melhorar a vida da populacao
e promover o desenvolvimento de areas longinquas. Tem como missao trabalhar
com sustentabilidade e seus valores sao: o respeito, a inovagdo e a parceria.

Ganhou prémios como ‘As 250 pequenas e médias empresas que mais crescem no
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Brasil e o prémio ‘INPAR 2010’ das melhores empresas parceiras. Manifesta
intencdo de promover o desenvolvimento social, apoiando atividades relacionadas
ao esporte e as acdes culturais, além de projetos de incluséo digital.

A quarta e Ultima empresa que colaborou com a pesquisa esta ha 17 anos
atuando no mercado de construcdo civil e tem como valores institucionais: a
qualidade dos servicos realizados, a transparéncia com o publico interno e externo,
a busca constante pelo aprendizado, a solidez e a responsabilidade social. A
organizacdo desenvolveu, junto aos familiares de seus colaboradores, 0 projeto
social ‘Descobrindo Saberes’, que fomenta a formagédo humana e social das criancas
e adolescentes envolvidos no projeto. Tem como certificagdo a ISO 9001, o
Programa Brasileiro e Produtividade do Habitat (PBQP) e o Green Building Council
(GBC Brasil), além dos prémios CBIC de Responsabilidade Social, o Master
Imobiliario, o prémio Delmiro Gouveia e o troféu Sinduscon Fiec.

Podemos observar que todas as empresas que participaram da pesquisa
sdo organizacdes preocupadas em promover o melhor servico aos seus clientes,
sem deixar de contribuir com o desenvolvimento da sociedade e a preservacao do
meio ambiente.

O total de colaboradores das empresas que compdem a amostra € de
1.005 colaboradores, divididos conforme a tabela a seguir.

Tabela 1 - Quantidade de colaboradores das empresas da categoria
Construcao e Bens Imobiliarios
Empresas Tamanho populacional (N)

1 122

2 113

3 642

4 128

Total 1.005

Fonte: Dados da Pesquisa

Através de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, foram
pesquisados 309 colaboradores, de acordo a acessibilidade alcancada nas quatro

empresas estudadas (Tabela 2), que representa 30,7% do universo.
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Tabela 2 — Amostra

Empresas Tamanho amostral (n)
1 36
2 30
3 208
4 35
Total 309

Fonte: Dados da Pesquisa

Na amostra estédo colaboradores de diversas areas internas das 4 (quatro)

empresas, representando bem a diversidade de percepcoes.

4.2 Técnicas de levantamento e analise de dados

O método utilizado para a pesquisa foi uma survey, “[...] todas as surveys
visam a descrever ou explicar as caracteristicas ou opinides de uma populacéo
através da utilizagdo de uma amostra representativa” (MAY, 2004, p.109).

O questionario da survey foi autoaplicavel, com trés perguntas de
classificacdo no inicio do questionario. O questionario € composto por dezesseis
perguntas fechadas e uma pergunta aberta.

As respostas dos questionarios foram formatadas e transcritas para a
realizacdo da andlise, possibilitando avaliar a percepcdo dos colaboradores, em
relacdo a comunicagao organizacional interna.

Na primeira analise do questionario, de caracteristica quantitativa, apos a
coleta de dados, foi montado um banco de dados, em uma planilha construida no
programa Microsoft Excel 2010. Para o tratamento estatistico dos dados foi utilizado
0 pacote computacional Statistic Package for Social Science for Windows (SPSS),
versao 19.0, adotando-se para as analises estatisticas nivel de significancia de 5%.
A segquir, partiu-se para a analise estatistica dos mesmos, que se iniciou pela
construcdo de graficos e tabelas com suas respectivas analises.

Apos isso, foi realizada uma estatistica descritiva, que nada mais € que
uma descri¢cdo do conjunto de dados, através de dois tipos de medidas: medidas de
tendéncia central, como médias e modas; e as medidas de dispersdao, como o

desvio-padrao e o coeficiente de variacdo. A média aritmética € definida como sendo
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0 quociente da soma dos valores de um grupo de dados numéricos pelo nimero de
valores, conforme (1).

A moda representa 0s valores que mais se repetiram entre 0s
pesquisados.

E o desvio-padrdo é uma medida de variacdo dos valores em relagdo a
média, utilizando a mesma unidade de medida dos dados originais. Valores
préximos uns dos outros originam desvio-padrdo menor e mais proximo de sua
meédia, enquanto que valores muito afastados uns dos outros resultam desvio-

padrdo maior e mais distante de sua média, conforme (2).

(2)

O coeficiente de variacdo € uma medida que avalia o quanto representa o
desvio-padrao com relacdo a média aritmética de um conjunto de dados ou compara
a variabilidade de dois ou mais conjuntos de dados, com relacdo a sua média
aritmética. Quanto menor for o CV, mais homogéneo sera o conjunto de dados, ou

seja, a média encontrada é mais representativa, conforme (3).
S :
CV = (?J*mo (3), assim:

Se CV > 50%, os dados ndo sdao homogéneos, ou seja, ha alta disperséo
e a média nao € representativa.

Se CV < 50%, os dados sdo homogéneos, ou seja, ha baixa dispersao e a
meédia é representativa.

Apés a analise descritiva dos dados, foi necessario analisar a
normalidade dos dados, ou seja, analisar o padrao de comportamento dos dados.

O pressuposto de normalidade € a chave para toda a estatistica paramétrica. Por
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essa razdo, deve-se sempre checar a validade do mesmo. Caso 0 pressuposto de
normalidade dos dados seja violado, deve-se entdo aplicar um estudo com
estatisticas ndo paramétricas.

Para isso, foi aplicado o teste de Shapiro-Wilk, que tem como resultado a
estatistica W, podendo variar de 0 a 1; e o p-valor, que descreve a hipdtese da
normalidade, também variando de 0 a 1.

De acordo com Cordeiro e Neto (2004), o teste de Shapiro-Wilk é dado

 Baw)
{ > (2 _2)2} (4)

Os dados sao ordenados, em ordem crescente, e 0s a;'s sao constantes

por (4):

tabuladas com niveis de significancia para W.

De acordo com Pestana e Gageiro (2008), o teste Shapiro-Wilk é tido
como mais preciso para verificar se os dados sao ou nao originarios de distribuicéo
normal.

Para este teste, as hipoteses a serem elaboradas séo:

Ho: Os dados seguem uma distribuicdo normal

H;: Os dados ndo seguem uma distribuicdo normal

Tomou-se como nivel de significancia 5% e confianca de 95%, assim, se
o p-valor for inferior a 0,05 rejeita-se a hipétese nula (existéncia da normalidade) e
aceita-se a hipotese alternativa (existéncia da ndo normalidade).

Depois de verificado a ndo normalidade dos dados, partiu-se para um
estudo ndo paramétrico para verificar se existe ou nao diferenca de opinidao dos
pesquisados com relacdo a percepcao do publico interno das empresas analisadas
guanto a Comunicacao institucional, de marketing e Comunicacao interna. Para isso,
foi utilizado o teste de Wilcoxon, pois era o teste que mais se ajustava aos dados e
ao objetivo da pesquisa.

De acordo com Pestana e Gageiro (2008) o teste de Wilcoxon é uma
alternativa ndo paramétrica ao teste t para amostras emparelhadas. Este teste
substitui o t de Student para amostras pareadas quando os dados nao satisfazem a
suposicédo de normalidade.

Para este tipo de teste, as hipoteses elaboradas:
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Ho: Os tratamentos ndo tém efeito (ndo hé& diferenca entre os grupos)
H;: Os tratamentos tém efeito (ha diferenca entre os grupos)

O procedimento de realizacdo do teste de Wilcoxon é:

a)Para cada par, calcular d; = x. — v, (diferenca entre os dois tratamentos);
b)Atribuir postos ( p,) ao valor absoluto destas diferencas;
c)Se d, <0, entdo o posto ( p,) assumira o valor negativo, isto é, —p,;

d)Obter J = numero de observagBes com postos negativos;
e)Obter L = nimero de observagdes com postos positivos;
f)Obter T = soma dos postos com sinal menos frequente;

g)Obter N = nimero de diferencas ( p,) diferentes de zero;

h)Calcular:

Para calcular o teste, utiliza-se a seguinte notacéo (5) e (6):

anl = T e (5) Onde:lu.l_ :M o :\/N(N +1)(2N +1)
o 4 24 ©)
Da mesma maneira, deve-se concluir que:

Se -7,<Z_,<Z,, ndo se pode rejeitar H,, isto é, a um determinado

cal a
2

risco «a, dizemos que néo existe diferenca entre os grupos.

Se 7z,>Z72, ou Z, <-Z,, rejeita-se H,, concluindo-se, com risco «,
2 2

cal

gue ha diferenca entre os dois grupos.

Para a segunda andlise do questionéario, foi utilizada a andlise de
contetido. Segundo Richardson (2008), a andlise de conteudo é realizada em trés
fases. A primeira delas é a pré-analise, que permite a leitura superficial do material,
reconhecendo os conceitos mais utilizados nas respostas da amostra. No caso desta
pesquisa, 0 questionario.

A préxima etapa é a analise do material, que “[...] consiste basicamente
na codificagdo, categorizagdo e quantificagéo da informagao” (RICHARDSON, 2008,
p. 233).

O tratamento dos resultados € a ultima fase da analise de conteudo, onde
os dados séo transformados e agrupados em categorias, alinhando as informacodes

ao referencial teérico.
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4.3 Analises dos Resultados

O tratamento dos resultados foi uma combinacdo de métodos
quantitativos por meio de técnicas estatisitcas e métodos qualitativos por meio de
andlise dos conteudos.

4.3.1 Dados gerais

O questionario foi composto por trés questbes que serviram para
identificar o perfil dos colaboradores que compuseram a amostra da pesquisa. Na
primeira questdo, podemos observar o tempo de trabalho do colaborador na

empresa.

Gréfico 1 - Tempo de trabalho na organizacao
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Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme podemos observar no Gréfico 1, entre os 309 colaboradores
que participaram da pesquisa, na sua maioria, 78,3% (n=242) tém até dois anos de
trabalho na organizacdo. No grafico 2, podemos obter a informacéo sobre setor em

que 0S colaboradores trabalham.
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Gréfico 2 - Setor de trabalho dos colaboradores pesquisados
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Fonte: Dados da Pesquisa

Segundo informacBes do grafico 2, podemos observar que 157
colaboradores (50,8%) trabalham no setor operacional das empresas analisadas,
devido a necessidade de equipes de funcionarios em construcdes e trabalhos
externos. Um total de 38 colaboradores (12,3%) informou outra area em que eles
desenvolvem suas fungcBes. As mais citadas, com 15,8% e 13,2%, foram a area de

Engenharia e Contabilidade, respectivamente, conforme Tabela 3.

Tabela 3 - Outros setores de trabalho dos colaboradores pesquisados

Outra Area Quantidade %

Engenharia 6 15,8%
Contabilidade 5 13,2%
Planejamento 4 10,5%
Projetos 3 7,9%
Recepcéo 3 7,9%
Tecnologia da Informacéao 3 7,9%
Compras 2 5,3%
Licitacdo 2 5,3%
Ouvidoria 2 5,3%
Patriménio 2 5,3%
Pessoal 2 5,3%
Suprimento 2 5,3%
Arquivo 1 2,6%
Qualidade 1 2,6%

Total 38 100,0%

Fonte: Dados da Pesquisa
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No proximo grafico, como resultado da terceira questédo do instrumento de
coleta, identificamos a formacéo educacional dos colaboradores pesquisados.

Gréfico 3 - Grau de Instrucdo dos pesquisados

. o - - LLPA
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= Engino superior incompleto 23.9%
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Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo o Grafico 3, 31,1% (n=96) dos colaboradores completaram o
Ensino Médio e outros 23,9% (n=73) estdo cursando o Ensino Superior. Analisando
o resultado do grafico 2 e do gréfico 3, podemos entender que os trabalhadores que
realizam seu trabalho nas construcdes e nos servicos externos, a grande maioria,
tém formacado profissional na pratica de mercado, onde exercem suas funcgdes,

completando apenas o Ensino Médio e iniciando o Ensino Superior.

4.3.2 Andlise Estatistica

Na analise das questdes de 4 a 19 do instrumento de coleta, podemos
obter informacdes da percepcdo dos colaboradores que trabalham nas empresas de
construgcdo e bens imobilidrios, a respeito da comunicacdo institucional, da

comunicacdo de marketing e da comunicagao interna formal e informal.



Tabela 4 - Caracterizacdo das empresas analisadas por seus colaboradores

Caracterizacdo da Empresa (n = 309)

. Discordo . Concordo ~ .
Variaveis totalmente Apenas discordo | Apenas concordo totalmente N&o se Aplica
Abs. % Abs. % Abs. % Abs. % Abs. %
Valores e Visao 17 5,5% 15 4,9% 153 49,5% 117 37,9% 07 2,3%
- iEmmReEs 13 4,2% 18 58% 132  42,7% 137 44,3% 09 2,9%
Q© repassadas
S .
’g% 2 Divulgagdo 13 4,2% 22 7.1% 131 42,4% 133 43,0% 10 3,2%
‘E’ _E § Promocdes 8 2,6% 22 7,1% 117 37,9% 154 49,8% 08 2,6%
E’ S g Acdes e Meio Ambiente 11 3,6% 19 6,1% 126 40,8% 144 46,6% 09 2,9%
8 b Acdes e Filantropia 22 7,1% 26 8,4% 139 45,0% 112 36,2% 10 3,2%
= Patrocinios 14 4 5% 27 8,7% 138 44, 7% 118 38,2% 12 3,9%
Meios de comunicacgédo 16 5,2% 14 4.5% 120 38,8% 136 44,0% 23 7,4%
Informagoes 16 5,2% 24 78% 134  43,4% 129 41,7% 06 1,9%
compartilhadas
© Comunicacéao entre o 0 o 0 0
g departamentos 16 5,2% 32 10,4% 131 42,4% 121 39,2% 09 2,9%
E Comemoracbes 11 3,6% 27 8,7% 148 47,9% 110 35,6% 13 4,2%
O ~
o MIETIEGES  GUENET g 3,6% 27 8,7% 126  40,8% 134 43,4% 11 3,6%
] trabalho
2 Troca de informacdes 16 5,2% 23 7,4% 125 40,5% 129 41, 7% 16 5,2%
E Espaco colaboradores 23 7,4% 30 9,7% 142 46,0% 98 31, 7% 16 5,2%
3 Comunicagéao informal 16 5,2% 29 9,4% 148 47,9% 107 34,6% 09 2,9%
CIgi € e il 6,8% 28 91% 140  453% 108 35,0% 12 3,9%

adequada

Fonte: Dados da Pesquisa
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De acordo a Tabela 4, a opinido dos 309 analisados foi considerada na
escala: em discordo totalmente, apenas discordo, apenas concordo, concordo
totalmente e ndo se aplica.

A questdo abordada no questionario que teve mais discordancia,
‘discordo totalmente’, na comunicacgao institucional e de marketing, foi referente a
informacgédo sobre as acdes de responsabilidade social, promovidas pela empresa
em comunidades carentes ou instituicbes filantrépicas, com 7,1% (n=22) dos
colaboradores que acreditam que ndo séo informados. Conforme ja referenciado no
capitulo anterior, segundo Angeloni (2010) e Augusto e Yanaze (2010), as
organizagbes que promovem a inclusdo social, o respeito a diversidade e o
desenvolvimento de um futuro melhor para as novas geracfes sdo reconhecidas
como organizacfes responsaveis. Fomentar informacdes sobre as acdes realizadas
com comunidades carentes e instituicdes filantropicas aumentara o orgulho do
publico interno em fazer parte da organizacao.

Na comunicacéo interna, o item que obteve o grau de maior discordancia
dos colaboradores, com 7,4% (n=23), foi em relacdo ao espaco para opinar, criticar
e inovar dentro da organizacdo. Conforme j& exposto por Baldissera (2009), uma
organizacdo que possui espaco democratico, uma comunicacdo horizontal e
participativa aumenta a produtividade e o desempenho dos colaboradores; portanto,
€ de fundamental importancia a criacdo de momentos de interacdo entre 0s
colaboradores e seus pares e também entre os gestores e subordinados.

Quanto as opinides em que os colaboradores ‘apenas discordam’ das
afirmativas mais citadas, entre as que foram propostas no instrumento de coleta, a
pesquisa obteve que, ha comunicacéo institucional e de marketing, 8,7% (n=27) dos
respondentes negam receber informacfes da organizacdo em relacdo a patrocinios
ou apoios a projetos relacionados a cultura, educacdo ou esporte. JA na
comunicacao interna, 10,4% (n=32) dos colaboradores discordando que ha uma boa
comunicacao entre o seu departamento e 0s outros departamentos da empresa.

Em relacdo a concordancia, na percep¢ao dos colaboradores, a afirmativa
mais citada, na comunicacéo institucional e de marketing, foi a informacgéo sobre os
valores, a visdo e as condutas éticas estabelecidas pela organizacdo, com 49,5%
(n=153). Segundo Costa (2010), a visdo e os valores organizacionais servem como
informacao estratégica para os colaboradores; os objetivos e metas irdo orienta-los

em suas ac¢des no dia a dia, para atingir os propoésitos da organizacao.
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Duas afirmagOes obtiveram o mesmo percentual, 47,9% (n=148), de
concordancia dos colaboradores, a respeito da comunicacdo interna. Sao elas: os
momentos de descontracdo contribuem para troca de informacdes institucionais e na
comunicacao informal sdo encontradas solucdes para os problemas da organizacéo.
Ambas afirmativas contemplam a comunicagdo interna informal. Segundo Freitas
(2009), séo conversacoOes e interagdes entre 0s sujeitos envolvidos nos processos
que criam significados compartilhados, envolvendo e engajando as pessoas na
organizacao.

Nas opinibes de total concordancia, a mais citada na comunicag&o
institucional e de marketing foi que os colaboradores séo informados das
promocdes, lancamentos e eventos promovidos pela organizacdo, somando 49,8%
(n=154). Na comunicacao interna, a afirmativa mais citada foi que os colaboradores
possuem o0 acesso as informacgdes necessarias para executar o trabalho, com 43,4%
(n=134).

Com um indice de 7,4% (n=23), os colaboradores registraram sua
percepcdo no sentido de que ndo é aplicada na organizacéo a afirmativa referente a
comunicacao institucional e de marketing indicando que os meios de comunicacéo
(jornal, Tv, radio, sites) divulgam informacfes verdadeiras sobre a organizacéo.
Sabemos que a publicidade e propaganda, nos meios de comunicagao, nem sempre
sdo frequentes. Muitas vezes, a divulgacdo ocorre somente em determinado
periodo, dando sentido a percepc¢do dos colaboradores. Na comunicacao interna, 0s
dois itens percebidos como ‘ndo se aplica a realidade da organizagao’ sédo: ha troca
de informagdo com frequéncia entre chefia-subordinado e os colaboradores
possuem espaco para opinar/criticar/inovar dentro da empresa, ambas afirmativas
com 5,2% (n=16). Observando as duas afirmativas, podemos apontar que sdo casos
de comunicacdo direta e verbal entre subordinados e chefia. No atual contexto
organizacional, segundo Marchiori (2011) e Cardoso (2006), as interacbes entre os
sujeitos podem promover a humanizagcdo, as mudancas, a transformacdo e a
sensibilizacdo necessérias para a evolugdo das empresas.

Analisando os resultados da Tabela 5, podemos verificar que, entre as
alternativas propostas no questionario - (1) discordo totalmente (2) apenas discordo
(3) apenas concordo e (4) concordo totalmente - excluindo a opgao ndo se aplica,

em média, os colaboradores apenas concordam com as afirmacdes sugeridas.
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Verificaram-se também as respostas que mais ocorreram. Entre as 16
afirmativas sobre comunicacédo institucional, de marketing e comunicacdo interna
nove foram apenas concordo e sete concordo totalmente. A maioria das opcoes
escolhidas como respostas variaram entre (2) apenas discordo (3) apenas concordo
e (4) concordo totalmente.

Todas as respostas foram consideradas homogéneas entre si, ou seja, 0S
colaboradores tiverem um comportamento parecido estatisticamente, visto que o

coeficiente de variacéo foi menos que 50%, entre 98 a 154 colaboradores.

Tabela 5 - Estatistica descritiva da caracterizacdo das empresas, analisada por
seus colaboradores

Medidas descritivas

Variaveis Média | Moda | DeSVio- | Coeficiente Quantidade de
Padréo | de Variacéo colaboradores®
= Valores e Visao 3 3 1 24,3% 117
c Informacdes
(@] 0,
g . repassadas 3 4 1 23,3% 137
= £ Divulgacéo 3 4 1 23,8% 133
(n R
£ < Promogdes 3 4 1 21,8% 154
3 g Acdes e Meio
)
gg Ambiente 3 4 1 22, 7% 144
g o Acoes e Filantropia 3 3 1 27,4% 112
€ Patrocinios 3 3 1 24,8% 118
< Meios de comunicagéo 3 4 1 24,4% 136
Informagoes 3 3 1 25,1% 129
compartilhadas
@ gomunlcagao entre 3 3 1 26,0% 121
= epartamentos
€ Comemoragles 3 3 1 23,6% 110
S Informagdes executar
S )
'% — 3 4 1 23, 7% 134
g Troca de informag8es 3 4 1 25,3% 129
E Espaco colaboradores 3 3 1 28,1% 98
(@)
O  Comunicacéo informal 3 3 1 25,5% 107
Comunicagéao 3 3 1 27.3% 108

adequada

Fonte: Dados da Pesquisa
! Nao incluem os gue ndo se aplicam
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4.3.2.1 Teste de Normalidade dos dados

Através da Tabela 6, pode-se verificar que os dados da pesquisa nao
seguem uma distribuicdo normal, ou seja, significancia < 5% rejeitando-se a hipotese

nula de normalidade.

Tabela 6 - Teste Shapiro-Wilk

Variavel Shapiro-Wilk
Estatistica | GIU | Significancia
Valores e Visédo 0,744 240 <0,001
Informacdes repassadas 0,745 240 < 0,001
Divulgacgéo 0,746 240 <0,001
Promocoes 0,724 240 < 0,001
Acdes e Meio Ambiente 0,742 240 <0,001
Acdes e Filantropia 0,776 240 < 0,001
Patrocinios 0,783 240 < 0,001
Meios de comunicacao 0,729 240 < 0,001
Informacdes compartilhadas 0,755 240 <0,001
Comunicacéo entre departamentos 0,795 240 < 0,001
Comemoracdes 0,768 240 <0,001
Informacdes executar trabalho 0,766 240 < 0,001
Troca de informacdes 0,762 240 <0,001
Espaco colaboradores 0,800 240 < 0,001
Comunicacéo informal 0,791 240 <0,001
Comunicacdo adequada 0,783 240 < 0,001

Fonte: Dados da Pesquisa
(*) 69 funcionarios nao responderam

Como os dados ndo seguem uma normalidade, para cumprir o objetivo do
trabalho foi necessario aplicar um teste ndo parameétrico, e o teste utilizado foi o
teste de Wilcoxon, pois era o teste que mais se ajustava aos dados e ao objetivo da

pesquisa.
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4.3.2.2 Teste de Wilcoxon

De acordo com Pestana e Gageiro (2008), o teste de Wilcoxon € uma
alternativa ndo paramétrica ao teste t para amostras emparelhadas. Este teste
substitui o t de Student para amostras pareadas, quando os dados nédo satisfazem
as exigéncias deste ultimo, no caso, a suposicao de normalidade. Para a realizacao
deste teste, foram elaboradas as seguintes hipoteses:

Ho: A percepcgéo do publico interno ndo possui diferenca significativa entre
Comunicacao institucional e de marketing e Comunicacao interna;

Hi: A percepcdo do publico interno possui diferenga significativa entre
Comunicagéo institucional e de marketing e Comunicagao interna.

De acordo com a Tabela 7, é possivel verificar o resultado do teste.

Tabela 7 - Estatistica do teste de Wilcoxon

: Desvio- :
Fator Média | N Estatistica Z p-valor
padréo
Comunicagéo institucional e de marketing 3,31 240 0,550
-2,936 0,003
Comunicacéo interna 3,23 240 0,590

Fonte: Dados da Pesquisa

Pode-se observar, conforme a Tabela 7, que, em média, tanto na visao de
Comunicagéao institucional e de marketing e na visdo de Comunicacdo interna, o
publico interno apenas concorda com as questdes que melhor caracterizaram suas
respectivas empresas.

Apesar de ser relativamente pequena a diferenca entre as médias (0,08
pontos), o teste demonstrou uma diferenca significativa, ou seja, p-valor < 0,05.
Portanto, rejeita-se Hp, mostrando que, estatisticamente, a percepc¢do do publico
interno possui diferenca significativa entre Comunicagao institucional e de marketing
e Comunicacéo interna, com uma confiabilidade de 95%. Assim, pode-se concluir
que o publico interno das empresas possui percepc¢des diferentes quanto aos fatores
abordados. Analisando o resultado do teste de Wilcoxon constatamos que a

comunicacdo das empresas pesquisadas ndo possui um alinhamento entre os trés
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pilares da comunicagéo organizacional. A comunicagéo institucional, de marketing e
a interna ndo estao integradas entre si. Os colaboradores percebem as partes, nao

identificam a comunicacao organizacional como um todo.

4.3.2.3 Analise de Componentes Principais

Com o propésito de determinar as principais variaveis de cada fator em
estudo, realizou-se uma analise de componentes principais (ACP).

Segundo Jesus (2005, p. 28) define, a Analise de Componentes Principais
€ uma “[...] técnica de estatistica multivariada que resulta explicitamente em fatores
e variancias associadas a eles, que medem a importancia relativa de cada um para
descrever os dados”.

O objetivo da Andlise de Componentes Principais € encontrar uma
transformacao mais representativa e geralmente mais compacta das observacdes. A
ACP é um modelo fatorial em que os fatores sao baseados no total de variancia.
Essas componentes sao individualmente responsaveis pela variancia das

observacoes, e, neste sentido, representam-nas mais claramente.

Tabela 8 - Matriz de componentes principais

Fator (Compo\r@;‘z;/grincipal) Variancia explicada (%)
Acdes e Filantropia 53,1
Valores e Visédo 12,3
Patrocinios 8,8
Comunicagdo Acdes e Meio Ambiente 6,7

institucional N

e de marketing Informacdes repassadas 6,3
Promocdes 5,2
Divulgacéo 4,4
Meios de comunicac&o 3,0
Comunicacgéo adequada 58,2
Troca de informac6es 79
Espaco colaboradores 7,2
Comunicagio Comunicacéo informal 6,7
interna Informac@es executar trabalho 6,2
Informagdes compartilhadas 5,7
Comunicacio entre departamentos 4,6
Comemoracdes 3,5

Fonte: Dados da Pesquisa
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Na tabela acima, € possivel constatar que os dois primeiros componentes
principais - ‘Os colaboradores sao informados dos valores, visdo e condutas éticas
estabelecidas pela organizagao’ e ‘Os colaboradores séo informados das acfes que
a empresa promove com comunidades carentes ou instituigdes filantropicas’ - sé@o
capazes de explicar 65,4% de toda variabilidade do fator Comunicacao institucional
e de marketing. Analisando o Grafico 2, setor de trabalho, temos a informacao que
50,8% dos colaboradores trabalham em ambiente externo e 49,2% deles em
ambiente interno. Vale ressaltar que se torna dificil o controle da comunicagéo
organizacional interna, em ambiente variados, fator este que contribui para uma
variabilidade de percepcoes.

Na comunicacdo interna, apenas o primeiro fator tem maior poder
explicativo, com 58,2% de variabilidade, na percepcao dos colaboradores sobre a
afirmativa ‘A comunicacdo da empresa € adequada com as agdes e atitudes das
chefias’. Podemos compreender, neste caso, que nem sempre as praticas

discursivas dos gestores condizem com as ac¢fes institucionais.

4.3.3 Analise qualitativa

A analise de conteudo, segundo Richardson (2008), € realizada em trés
etapas consecutivas. Na primeira etapa ocorre a pré-analise, o reconhecimento e a
verificagdo dos 309 questionarios respondidos. Do total da amostragem, 196
guestionarios tiveram a questao aberta preenchida para andlise e 113 colaboradores

deixaram a questdo em branco, conforme gréfico 4.
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Gréfico 4 - Questionarios respondidos
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NM3orespondidos

0] 50 100 150 200 250

Fonte: Dados da Pesquisa

Na etapa de analise do material, segunda etapa do processo, foram
identificados, nos 196 questionarios respondidos, palavras-chave e conceitos mais
utilizados nas respostas dos colaboradores. A questao proposta no instrumento de
coleta solicita que os colaboradores identifiquem como eles podem auxiliar para a
promocdo de uma comunicacdo direcionada aos valores da empresa. Criamos
categorias, a partir da andlise do conteido dos questionarios, concebendo sete
fatores distintos. Visualizamos no Grafico 5 a quantificacdo de cada fator.

Gréfico 5 - Fatores para a promog¢do da comunicacao interna

Ndo souberam opinar
Contato pessoal
Treinamento

Postura profissional

Clima organizacinal

Envolvimento/comprometimento

Melhoria da comunicagao

Conhecer a empresa

Fonte: Dados da Pesquisa
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Na terceira e Ultima etapa da analise de conteldo, trataremos dos
resultados encontrados nas respostas dos questionarios.

A comunicacao foi citada por 51 colaboradores respondentes, desde a
comunicacdo pessoal e individual, passando pela comunicacao interpessoal até as
midias digitais. A preocupacdo dos colaboradores é na qualidade da comunicagao
organizacional. Aspectos como clareza, objetividade e produtividade foram
abordados nas respostas.

Na comunicacéao oral e pessoal, foram feitas colocagdes como: “ser sabio
nas palavras citadas”, “saber se expressar’, “falar sempre com clareza dentro da
empresa”’, “com participacdo de todos”, “ser objetivo” e “ser coerente na
comunicagao”. Uma das preocupacdes que podemos perceber com a analise das
palavras-chave utilizadas é a de se fazer entender nas interacdes entre 0s sujeitos
envolvidos nos processos. A comunicacao interna formal também ganhou relevancia
nas respostas dos colaboradores. Foram obtidas frases como “troca de informacgdes
com os setores responsaveis”, “um plano de comunicagao interna pode agregar
maiores valores a empresa”, “através das midias digitais, onde o espago & aberto
para todos” e “melhorando fluxo de informacdes”. Percebemos a percepcdo da
importancia da comunicacéo para os colaboradores.

O envolvimento/comprometimento foi o segundo item mais lembrado nas
respostas dos colaboradores. Para que os colaboradores estejam comprometidos e
envolvidos com a organizacdo, deve existir espaco para participacao nas decisdes e
nas mudancas da empresa. Valorizando a integracdo e as interacbes entre 0s
sujeitos, ocorrerdo melhorias e aumentard& o desempenho. Frases como
“desenvolver as fungdes da empresa, dando sugestdes para melhoria”, “contribuindo
com ideias”, “aumentando a interagdo”, “opinides e criticas construtivas” e
“funcionarios proativos e com uma boa comunicagao tornam o trabalho mais facil e
diminuem as dificuldades” comprovam esta percepcdo dos colaboradores, em
relacdo a importancia do envolvimento do colaborador com a empresa.

O contato pessoal foi lembrado por 32 colaboradores. Mesmo com uma
comunicacdo digital mais rapida, muitos funcionarios sentem falta do contato
pessoal com 0s colegas e gestores da organizacdo e deram como sugestao:
“reunides gerais com todos os colaboradores”, “contato direto com a direcido”,

‘reduzir o numero de informagdes trocadas via e-mail, pois 0 excesso retarda
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processos que podem ser resolvidos pessoalmente” e “através de constantes
reunides e com acesso mais ampliado com sua chefia imediata”.

O quarto fator mais lembrado na pesquisa foi 0 conhecimento da empresa
onde trabalha, conhecer as metas, misséo, objetivos e valores ajudam na integracao
entre os colaboradores, contribuindo para que os funcionarios busquem alcangar os
mesmos objetivos. Os respondentes realizaram as seguintes afirmacgdes:
“‘conhecendo as metas e cultura da empresa”, “buscar sempre se basear nos nossos
valores e cultura da organizacdo” e “com os valores que a empresa preza, bem
como apoiando nas atitudes que a empresa valoriza”.

A conduta ética foi lembrada em diversas citagdes, como: “tendo
educacao e bom senso”, “uma comunicagdo baseada ma sinceridade e educacgao’,
“sendo éticos e responsaveis, respeitando os valores da empresa diante de
fornecedores e concorrentes”, “colaborando com o meio sustentavel” e “trabalhando
honestamente”. Foram 22 questionarios que evidenciam a postura profissional do
colaborador, como fator essencial para um bom desempenho.

Um ambiente profissional agradavel também foi um fator lembrado por 11
colaboradores que responderam o questionario, em afirmag¢des como: “sempre ter
clima de organizagcao”, “priorizando a sinergia entre os setores” e “principalmente
mantendo um bom relacionamento com os demais setores e clientes”. Trata-se de
expressdes que comprovam a necessidade que o colaborador tem de se sentir feliz
e satisfeito no ambiente de trabalho. Com quatro questionarios respondidos, o
treinamento dos funcionarios € o ultimo fator citado. Seguem citagdes: “Participando
de comités e treinamentos” e “com mais treinamentos direcionados ao desempenho
dos nossos colaboradores no meio ambiente”. Trés respondentes ndo souberam
responder a questado, de forma que néo foi possivel compreender a frase redigida no
instrumento de coleta.

Examinando de forma sistémica os resultados encontrados nas analises
da pesquisa podemos observar que os trés fatores mais relevantes para auxiliar na
promoc¢do de uma comunicacao eficaz, encontrados na analise qualitativa (melhoria
da comunicacdo, envolvimento e comprometimento e contato pessoal), séo
exatamente os fatores que, na percepcdo dos colaboradores, pontuaram as
afirmativas com maior discordancia ou ndo aplicaveis no contexto da empresa.

Os fatores da comunicagédo interna de maior discordancia e ndo aplicaveis

ao contexto da empresa sdo: 0 espaco para opinar, criticar e inovar dentro da
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empresa, a comunicacado entre os departamentos da organizacdo e a troca de
informagdes entre chefia e subordinado. Sao fatores que tratam de uma
comunicacao relacional entre os individuos, essencialmente realizada através do
contato pessoal, de forma oral, como forma de envolvimento e comprometimento
com a empresa.

Percebemos entédo, a necessidade da implementacdo de atividades que
promovam a consciéncia grupal, a participacdo e o aumento da autonomia buscando
a construcao de significados e transformacdes significantes aos colaboradores. Uma
comunicacdo que flexibiliza a estrutura organizacional num contexto em constante

mudanca.



CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa cientifica realizada nesta dissertacdo de mestrado procurou
levantar o arsenal tedrico disponivel em livros e artigos publicados em eventos e
revistas académicas para a construcdo de uma trajetoria da comunicagéo, desde a
evolucdo da Humanidade até o contexto das organizacdes contemporaneas.

Entendemos que a comunicacdo organizacional € um organismo vivo em
constante mutagdo e recebe influéncias e contribuicbes do ambiente externo e
interno, caracterizando-a como complexa. Por este motivo, a complexidade da
comunicacao organizacional é inesgotavel, o fenbmeno permanece com incertezas e
contradicoes.

No atual contexto, a comunicagado organizacional é considerada parte viva
dos processos organizacionais, € constituida como um membro, uma parte da
organizacdo. Sua fundamental importancia ja foi identificada pelos dirigentes das
maiores empresas do mundo. Sabemos que colaboradores felizes, comprometidos e
engajados aumentam seu desempenho profissional e melhoram a produtividade,
gerando o crescimento e o desenvolvimento da empresa. Para que isso aconteca,
entretanto, os colaboradores precisam se sentir parte da organizacdo, contribuir de
forma ativa com as decisdes e mudancas, criticando, ajudando, criando e inovando.

A comunicacdo organizacional contribui para que isso aconteca,
estabelecendo relagcdes entre o0s sujeitos, criando processos interativos e
colaborativos e construindo significados. Nao é téo facil, no entanto, implantar uma
comunicacao organizacional eficiente, pois essa deve fazer parte de uma construcéo
conjunta entre os setores.

A receita esta na comunicac¢ao integrada entre as partes. A comunicagao
institucional, juntamente com a comunicacdo de marketing e a comunicacgao interna,
deve alinhar o discurso organizacional, contribuindo para a solidificacdo da imagem
da empresa. Além disso, as acbes devem gerar credibilidade, honestidade e
transparéncia, dando veracidade aos discursos organizacionais.

A comunicacéao interna informal passa a ter importancia para as decisdes
das empresas. As manifestacdes livres devem ser bem-vindas, consentindo a
participacdo direta dos sujeitos, fomentando espagos para didlogos e permitindo

guestionamentos e incertezas na busca do melhor resultado.
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As organizagbes que sao contempladas com o prémio “Melhores
empresas para trabalhar no Ceara”, pela premiagcao Great Place to Work, estdo no
caminho correto. Procuram desenvolver uma relagcdo de troca com seus
colaboradores, estdo preocupadas com o bem-estar das pessoas, sua satisfacao,
desenvolvimento e melhoria continua do dia a dia. Por este motivo buscamos
realizar a pesquisa nestas empresas, que possuem as caracteristicas desejadas.
Entretanto, mesmo com o perfil de uma organizacdo inovadora, uma das empresas
reagiu de forma negativa, ndo autorizando a realizacdo da pesquisa com seus
colaboradores. Outras dificuldades também foram encontradas na realizacdo da
pesquisa, como 0 acesso aos colaboradores que trabalham fora das instalagbes
fisicas da empresa e outros que trabalham no interior do estado do Ceara,
dificultando o acesso a eles.

Tinhamos como objetivo geral desta pesquisa compreender a percepcao
desses colaboradores, que trabalham nas empresas que ganharam o prémio Great
Place to Work, em relacdo aos fatores determinantes dos processos
comunicacionais que contribuem para uma comunicacao interna eficiente e eficaz.

Os objetivos especificos procuravam compreender como o publico interno
percebe a relacdo da comunicacdo interna com a comunicacdo externa da
organizacdo, como o0s colaboradores percebem a relacdo entre as préticas
discursivas e as acdes institucionais e, por fim, como os colaboradores percebem a
importancia da comunicacdo interna informal, como parte da comunicagao
organizacional.

Neste sentido, pode-se afirmar que, embora a média da percepcao dos
colaboradores seja “Apenas concordo” em relacdo as afirmativas propostas no
instrumento de coleta, o primeiro e 0 segundo pressuposto ndo foram confirmados e
0 terceiro confirmou-se.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, a percepcao da relacdo da
comunicacdo interna com a comunicacdo externa, institucional e de marketing,
identificou-se que existe uma diferenca significativa na percepcdo dos
colaboradores. O teste estatistico aplicado na pesquisa descartou a hipotese de que
a percepcéao do publico interno ndo possuia diferenca significativa entre as areas da
comunicacdo organizacional. Sendo assim, pode-se afirmar que a percepgao do
publico interno possui diferenga entre a comunicacéo institucional e de marketing e a

comunicacao interna. Embora exista um esforgo, por parte das organizacdes, para
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alinhar a comunicagao organizacional direcionando o discurso, a comunicagéo ainda
nao é percebida como partes que se completam e integram-se entre si.

Em relacdo ao segundo objetivo especifico, como é percebida a relacao
entre discursos e acles organizacionais, podemos afirmar que, com 58,2% de
variabilidade na percepcao dos colaboradores, as praticas discursivas dos gestores
nem sempre estdo totalmente alinhadas as a¢des organizacionais.

O terceiro e ultimo objetivo especifico procurava compreender a
percepcdo dos colaboradores das empresas em relacdo a importancia da
comunicacao interna informal nos processos organizacionais. Podemos afirmar que
0 publico interno percebe a comunicacdo informal adequada e necessaria aos
processos internos, concordando com as afirmativas: os momentos de descontracao
contribuem para troca de informacgcdes e na comunicacdo informal sdo encontradas
solugBes para os problemas. Também na questéo aberta, os fatores mais lembrados
pelos colaboradores foram em relacdo a necessidade do contato pessoal, do
engajamento e comprometimento das pessoas e da propria comunicacao.
Confirmamos nosso pressuposto de que o publico interno percebe que a
comunicacdo interna informal € parte dos processos comunicacionais da
organizacao.

Na percepcdo do publico interno das empresas do segmento de
incorporacao imobiliaria, que foram eleitas, em 2012, como “as melhores empresas
para trabalhar no Ceara”, pelo prémio Great Place to Work, o que promove a eficacia
na comunicacdo interna é justamente o comprometimento dos colaboradores,
através de uma comunicagdo clara e objetiva, de relacbes interpessoais entre 0s
colaboradores, com espaco para dialogar, criticar e inovar, alinhando as condutas
pessoais aos valores e objetivos da organizacao.

Encerra-se aqui a presente pesquisa, esperando contribuir para o
desenvolvimento de uma sociedade em que as organizacfes sejam mais justas,
orientadas pela ética e pelos valores humanos. Nessa sociedade, espera-se que
haja mais valorizacdo para os sujeitos, a partir de uma relagcdo de respeito mutuo.
Desse modo, acredita-se ser possivel, em alguma medida, colaborar para a
valorizacdo da humanidade, considerando a comunicacdo organizacional como fator

fundamental para a sustentabilidade, responsabilidade social, cultural e ecoldgica.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA - FEAAC
FACULDADE DE ECONOMIA, ADMINISTRACAO, ATUARIA, CONTABILIDADE E SECRETARIADO
i (FEAAC) )
PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO E CONTROLADORIA (PPAC)
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRAGAO E CONTROLADORIA (MPA)

PESQUISA ACADEMICA: COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTERNA
EM EMPRESAS DE INCORPORACAO IMOBILIARIA INSTALADAS NO ESTADO
DO CEARA.

Solicitamos vossa atencdo e colaboracdo para responder esta pequena
pesquisa inteiramente de cunho académico. A pesquisadora compromete-se a
apresentar os dados, informacdes e resultados, gerados de forma agregada,
preservando o absoluto sigilo das informacfes individuais. Em nenhuma hipotese,
serdo divulgados dados individuais. O questionario ndo tomard mais do que 8
minutos do seu tempo. Muito obrigada pela sua colaboracao.

QUESTIONARIO
PARTE | - INFORMACOES GERAIS

1)Vocé trabalha ha quanto tempo nesta organizagcao?

( )DeOa?2anos( )De6a8anos

( )De 3 ab5anos( )acimade 8 anos

2)Vocé trabalha em qual setor da organiza¢ao?

( ) Comercial( ) Marketing

() Administrativo( ) Financeiro
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() Recursos Humanos( ) Operacional/Producgao

() Outro. Qual?

3)Qual é a sua formacao educacional?

) Ensino Médio incompleto
) Ensino Médio completo

) Ensino Superior incompleto

(

(

(

( ) Ensino Superior completo
( ) Pés-graduacao/Especializacdo completo

( ) Pos-graduacédo/Mestrado completo

( ) Pos-graduacéo/Doutorado completo
PARTE Il — COMUNICAQAO ORGANIZACINAL

Para cada questdo, MARQUE COM “X” A OPCAO que melhor caracteriza sua
empresa, utilizando as escalas:

1-Discordo totalmente
2-Apenas discordo
3-Apenas concordo
4-Concordo totalmente

N- Nao se aplica

Comunicacdao Institucional e de Marketing 1 2 3 | 4 N

4. Os colaboradores sdo informados dos valores, visao
e condutas éticas estabelecidas pela organizacéo.

5. S&o repassadas informacgdes aos colaboradores
referentes ao posicionamento da marca da
organizacao.

6. A organizagéo divulga para os colaboradores as
campanhas publicitdrias que serdo lancadas.

7. Os colaboradores séo informados das promocdes,
lancamentos e eventos promovidos pela organizacao.

8. Os colaboradores séo informados das acdes que a
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empresa promove que proporcionam cuidado com o
meio ambiente.

9. Os colaboradores séo informados das acdes que a
empresa promove com comunidades carentes ou
instituicoes filantropicas.

10. Os colaboradores séo informados dos patrocinios
ou apoios a projetos relacionados a cultura, educacao
ou esporte.

11. Os meios de comunicacéo (jornal, Tv, radio, sites)
divulgam informacgdes verdadeiras sobre a organizacao.

Comunicacdao Interna

12. As informacdes institucionais sdo compartilhadas
com os colaboradores.

13. H& boa comunicacdo entre meu departamento e
outros departamentos com os quais trabalho.

14. Os momentos de descontracdo (comemoracdes)
dos colaboradores contribuem para troca de
informacdes institucionais.

15. As informagbes para executar o trabalho sédo de
facil acesso.

16. Ha troca de informagBes com frequéncia entre
chefia-subordinado.

17. Os colaboradores possuem espagco para
opinar/criticar/inovar dentro da empresa.

18. Na comunicacédo informal entre os colaboradores,
sdo encontradas solucdes para problemas.

19. A comunicacdo da empresa é adequada com as
acOes e atitudes das chefias.

20. Como os colaboradores podem auxiliar para a promo¢ao de uma comunicagao

direcionada aos valores da empresa?




