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      Capítulo 1


      Comunicação empresarial

    


    Sabemos que a comunicação, apesar de inerente ao ser humano, é uma atividade bastante complexa. Conseguimos assimilar o que é a comunicação, no entanto, parece difícil afirmar quando ela acontece com sucesso. Vários são os elementos que a compõem e o fato de emitirmos uma mensagem não necessariamente significa que ela alcançou o receptor da forma como imaginamos.


    Nesse exemplo, falamos apenas de duas pessoas. Considere uma empresa, com centenas de funcionários, departamentos e com uma estrutura organizacional intrincada. Estabelecer uma comunicação bem-sucedida é um grande desafio. Você quer descobrir como tudo isso acontece? Pois é exatamente o que vamos estudar!


    Neste capítulo, você entenderá o significado da comunicação empresarial, terá contato com alguns tipos de comunicação, e perceberá que seu uso depende do cenário e do público envolvido. Saberá também como a comunicação na organização é primordial, como ela contribui na formação da imagem institucional e na reputação da empresa, e qual é a participação do público de interesse nesse processo.


    1 Conceito


    A comunicação parece ser um processo fácil e natural para o ser humano, mas existem vários fatores e situações a serem estudados para entender que não se trata de algo simples. Somos seres complexos, com estruturas cognitivas[1] diferentes, que afetam todas as relações humanas.


    Charles Cooley apud Matos (2014, p. 4) definiu comunicação como “mecanismo por meio do qual existem e se desenvolvem as relações humanas”. Um mecanismo envolve um conjunto de partes que funcionem em consonância para atingir um objetivo específico. Envolvem processo de crescimento de algo que comece pequeno, breve, curto e que aumente gradualmente. Então, comunicação pode ser considerada um conjunto de processos que formam um mecanismo ativo e contínuo.
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      No livro Comunicação empresarial sem complicação, Matos traz um exercício para entendermos a real complexidade do processo de comunicação nas empresas (MATOS, 2014, p. 53).


      
        


        

      

    


    Para uma boa comunicação, o diálogo entre as pessoas contempla a interação. O processo de comunicação ativo depende de uma ação de entrada (do processamento ou interpretação) e da saída (ou resposta). A comunicação só é eficiente quando conseguimos que o outro compreenda o que queremos transmitir. Tal como em um diálogo, uma pergunta do emissor gera a interpretação por parte do receptor e sua resposta. A troca de experiências surge com o falar e o ouvir o outro. A continuação da conversa configura o mecanismo contínuo da comunicação.


    Em um simples recado verbal, por exemplo, o processo é passivo, pois não há necessariamente uma resposta, ainda que haja um receptor e a compreensão da mensagem. Outro exemplo é a comunicação escrita, uma das mais usadas nas empresas, em que também pode não haver resposta, mas há a interpretação de determinado procedimento, ação ou aprendizagem (comunicação passiva). Na comunicação ativa, então, ambas as partes são envolvidas, e na comunicação passiva (orientação sobre um procedimento), ainda que não haja ação de troca, haverá a comunicação da mensagem.
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      Se a comunicação é responsável por desenvolver as relações humanas, por que existem tantas controvérsias nesse processo?


      
        


        

      

    


    Cada ser humano tem um interesse específico, mas quando não é compreendido pelo outro, sente-se desconfortável e reage de alguma forma, seja discutindo, ignorando ou se reprimindo. Se pensarmos que dois irmãos nascidos e criados pelos mesmos pais, no mesmo ambiente, podem não se entender sobre o mesmo assunto, o que imaginar de pessoas de culturas diferentes no ambiente de trabalho?


    Para cada situação de interação, a comunicação deve ocorrer de forma diferente. Por exemplo, você se comunica na empresa da mesma forma que o faz em um momento de entretenimento? Se sim, em determinado momento, essa comunicação causará algum estresse no trabalho ou na vida social. Sendo informal demais na empresa, talvez não seja convidado para reuniões com clientes importantes e seja ignorado para uma promoção. Se em um passeio com os amigos você for muito formal, poderá ser considerado “arrogante, esnobe.” Procure observar a cultura local, como as pessoas se vestem, andam, sentam, o comportamento delas durante o cafezinho, nas conversas de corredor, nas reuniões, etc., e, principalmente, observe a alta liderança: como se comunicam? Matos (2014, p. 2-3) explica que a palavra comunicação


    
      é originária do latim communicare, que significa “tornar comum”, “partilhar”, “repartir”, “associar”, “trocar opiniões”, “conferenciar”. [...] A comunicação é a força que movimenta a vida das pessoas, das empresas e das sociedades. Sem a comunicação não adquirimos informação, não aprofundamos conhecimentos, não amadurecemos experiências, não aprofundamos relações.

    


    Assim como as pessoas têm diferentes culturas, cada empresa tem uma cultura própria que reflete no seu ambiente interno e externo, a partir da missão, da visão, dos valores e das políticas estabelecidas, formalmente, por planos de negócios, manuais de qualidade, site institucional e no clima organizacional; ou informalmente, mesmo sem os recursos citados, podem ser observados nas atitudes e comportamentos dos funcionários, líderes e sócios. Para criar um relacionamento satisfatório com seu público de interesse, a empresa precisa ter uma comunicação integrada entre todos os seus colaboradores e que ocorra num processo contínuo e ativo.


    2 Tipos de comunicação


    Há vários tipos de comunicação: empresarial, verbal, não verbal, informal, interna, externa, institucional, mercadológica, vertical, horizontal, lateral, etc. Apresentaremos todas elas progressivamente, no decorrer dos próximos capítulos.


    Entretanto, há quatro tipos de comunicação que agrupam atividades fundamentais para que a empresa crie sua imagem institucional e uma reputação positiva na mente do consumidor. Descobriremos, oportunamente, como funciona cada tipo de comunicação. Por ora, veja os pilares estruturais que sustentam uma organização.


    A complexidade da relação não pode depender de uma pessoa ou de um departamento, mas de todos os envolvidos interna ou externamente que, de alguma forma, influenciem na imagem e reputação da empresa.


    A figura 1 a seguir ilustra alguns elementos envolvidos na imagem e reputação da empresa:


    
      Figura 1 – Elementos envolvidos no processo de comunicação da empresa


      [image: ]

      Fonte: adaptado de Barbosa (2016).

    


    Os elementos envolvidos no processo de comunicação da empresa atuam como agentes influenciadores na maneira como a imagem e a reputação da marca são percebidas pelo seu público. Quanto mais comunicação ocorrer entre as partes, maior serão os resultados positivos gerados. Pense nas empresas que você considera sólidas e confiáveis, e na forma como elas comunicam seus valores, sua imagem institucional. Matos (2014, p. 92) afirma que a comunicação empresarial


    
      assume uma dimensão estratégica. Não é por acaso que as mais bem-sucedidas companhias internacionais desenvolvem a comunicação empresarial de forma integrada, permanente e sistêmica. Essas empresas perceberam a necessidade básica de mostrar o que elas são e fazem para consolidar a sua imagem institucional e evitar com isso os boatos e distorções, decorrentes da falta de comunicação, seja ela interna ou externa.

    


    Vamos entender um pouco mais para descobrir do que a comunicação é capaz?
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      A Associação Brasileira de Comunicação Empresarial (Aberje) disponibiliza em sua página diversos conteúdos referentes à comunicação empresarial. A associação é uma organização profissional e científica sem fins lucrativos que tem como principal objetivo fortalecer a comunicação nas empresas e instituições e dignificar o papel do comunicador.


      
        


        

      

    


    3 A importância da comunicação


    A comunicação é fundamental para a existência do ser humano. Você pode passar um tempo sozinho, mas não um longo período, a não ser que esteja com algum problema. Precisamos do outro como parâmetro, especialmente em situações que exijam referências de comportamento como o modo de nos vestir e nos portar, cuidar da higiene, da postura, dos gestos, além da necessidade de sermos amados, admirados, dividir experiências e nos desenvolver pessoal e profissionalmente.


    
      O ser humano é um ser social que se encontra inserido em um conjunto de redes sociais mais amplas (família, amigos, comunidade religiosa, vizinhança, colegas de trabalho, etc.). É como parte integrante desses grupos sociais que o ser humano adquire sua identidade e meios fundamentais para sua sobrevivência. (SECRETARIA DA EDUCAÇÃO, 2014, p. 20)

    


    Além de precisar do outro, o ser humano tem necessidades e desejos que se manifestam de forma hierárquica no decorrer de sua vida. Essas necessidades são geradas, em sua maioria, pela convivência social.
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      Um exemplo disso é apresentado no filme Náufrago, da Universal Pictures. O ator Tom Hanks, que interpreta o personagem Chuck Noland, um inspetor da empresa Federal Express (FedEx), de entrega de cargas e correspondências, sofre um acidente aéreo e fica preso sozinho, em uma ilha deserta, por 4 anos. Chuck transforma uma bola de vôlei, parte da carga que caiu do avião, em um amigo inseparável na ilha. Em determinada cena do filme, o personagem tenta fugir da ilha e leva o “amigo” junto. Eles pegam uma tempestade e a jangada improvisada vira, fazendo seu “amigo” se perder no mar. Chuck chora alucinadamente e fica transtornado.


      A analogia que o filme faz com a realidade é que precisamos nos comunicar, mesmo com objetos inanimados, em situações extremas, para nos sentirmos vivos. Dentro de uma empresa, por exemplo, o estímulo à participação de todos colabora para a construção de uma imagem positiva e otimista.


      
        


        

      

    


    Cada indivíduo é uma pessoa física, um ser único, formado por um conjunto de experiências e aprendizados adquiridos no decorrer da vida, que poderá contribuir no processo de comunicação empresarial ativamente se for estimulado a isso. Matos (2014) menciona que, por volta de 1990, o “fator de integração” na empresa se tornou bastante popular.


    No início dos anos 2000, a “moda” era investir em tecnologia da comunicação. Após algum tempo, os gestores perceberam que não era viável dissociar a cultura organizacional das atitudes e dos comportamentos dos dirigentes e colaboradores. Matos (2014, p. 94) explica que:


    
      Após a virada da primeira década de 2000, muitas empresas começaram a constatar que a comunicação empresarial ia muito além da aplicação de recursos financeiros em tecnologia, mídias ou sistemas de informação. Começou-se, então, a perceber a crucial importância das atitudes e competências comportamentais para a concretização de um verdadeiro ambiente de integração e de abertura para a comunicação. Houve o vislumbrar de uma conscientização para a importância da validação das políticas de comunicação empresarial através de corações e mentes abertos à cultura do diálogo.

    


    Fica claro, assim, que mais do que infraestrutura e tecnologia, a importância da comunicação recai, primeiramente, no ser humano, na convivência criativa da troca de experiências, na interação entre os colaboradores e em sua diversidade – que geram um ambiente saudável, motivado e produtivo. A saúde orgânica da instituição depende inteiramente da comunicação entre as pessoas que a integram.


    4 Como se forma a imagem institucional


    Uma organização, instituição ou empresa, é uma pessoa jurídica, composta de um conjunto de pessoas físicas. Independentemente do número de pessoas, todas são importantes para construir a imagem institucional do produto ou serviço oferecido por meio de uma marca. Nesse sentido, quando você está satisfeito com um produto ou serviço, você o recomenda para outras pessoas, da mesma forma que, quando está insatisfeito, não o recomenda.


    Isso significa que a identidade corporativa da empresa também é responsável por sua reputação no mercado consumidor, e é definida a partir de um posicionamento criado estrategicamente com o objetivo de agregar valor à marca: a missão é, basicamente, a razão pela qual a empresa existe; a visão está ligada ao futuro da organização; e os valores são os princípios ou crenças que visam embasar o comprometimento de seus colaboradores.


    Há organizações em que todos os colaboradores têm o mesmo nível hierárquico, e as decisões são tomadas em conjunto; outras têm estruturas verticais/piramidais, com níveis hierárquicos divididos em operacionais, táticos e estratégicos, conforme mostra a figura 2.


    
      Figura 2 – Desmembramento dos níveis hierárquicos da empresa na formação da marca


      [image: ]
    


    Na empresa vertical/piramidal, o processo de comunicação empresarial é mais complexo, pois à medida que o número de colaboradores aumenta, aumentam também as diferenças culturais e os desejos e necessidades. Cada colaborador da empresa é importante para seu funcionamento; para isso, precisa entender qual é seu papel nesse mecanismo e se sentir engajado. A falta de entendimento pode levar a uma visão negativa, ao não cumprimento de suas atividades e, com isso, causar prejuízo ao grupo todo. Por isso, é fundamental estabelecer um processo de comunicação integrado que envolva a todos, desde o topo da pirâmide até sua base, e que seja refletido na imagem e reputação da marca perante todo seu público de interesse.


    Não basta que a empresa crie manuais de qualidade, comunicados internos, procedimentos, publicações, regulamentos, sites institucionais e demais canais de comunicação sem que seja garantido o entendimento da importância disso tudo para o colaborador. Por menor que pareça o cargo e a tarefa, eles são fundamentais e cabe à alta liderança garantir que isso fique bem claro para todos, independentemente do canal de comunicação utilizado.


    As diferenças culturais e de gêneros e as necessidades e os desejos de cada um precisam ser entendidas e respeitadas para promover a colaboração e o sentimento de equipe no convívio social e consequentemente empresarial.


    Considerações finais


    Podemos concluir que para o entendimento da comunicação empresarial precisamos conhecer como as pessoas se relacionam, suas necessidades e seus valores culturais. Verificamos também que há vários tipos de comunicação e que seu uso está relacionado ao público-alvo e ao momento. Também aprendemos que para a formação e manutenção da imagem e da reputação da empresa a comunicação da organização precisa ser integrada com sua missão, visão e valores e garantir seu entendimento por cada colaborador, assim como a importância de seu papel, pela alta liderança, todos totalmente envolvidos no processo da marca.


    No próximo capítulo apresentaremos mais a fundo o significado de marca e do público de interesse da empresa.
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        [1] Cognitivo é o processo de aprendizado do ser humano. O dicionário Michaelis (2017) refere-se à cognição como o conjunto de estados ou processos que se relacionam para identificar um conhecimento e solucionar tarefas e problemas específicos.

      

    

  


  
    
      Capítulo 2


      A comunicação e a gestão da marca

    


    Agora que já tivemos uma breve ideia da complexidade da comunicação empresarial, vamos nos aprofundar nos aspectos que tornam uma marca forte e como esta pode ser usada para consolidar a imagem da empresa no mercado.


    Neste capítulo, você aprenderá a definição usada no mercado para identificar os públicos de interesse da empresa, tanto internos quanto externos. Entenderá qual é a diferença nos papéis de cada um e seus interesses na imagem e na reputação da organização. Saberá ainda que as marcas utilizam várias estratégias para se manter rentáveis e crescentes no mercado consumidor. Com isso, poderá compreender melhor como a comunicação empresarial participa desse processo.


    1 Identidade, reputação e imagem


    No capítulo anterior aprendemos que a imagem da empresa cria uma reputação no mercado consumidor, definida a partir de um posicionamento criado estrategicamente pela alta liderança com o objetivo de criar identidade para a marca. Essa identidade é o que diferencia uma marca da outra, é o que faz o público-alvo consumi-la e até mesmo admirá-la. Quando um consumidor mistura a identidade da marca com sua própria, é criado um hábito de uso, uma estratégia de longo prazo com foco no branding, que é composto de marca (nome), imagem (posicionamento) e know-how (legado da marca no decorrer do tempo). Mafei (2015, p. 46) afirma que:


    
      Imagem boa ajuda a vender. A organização que apresenta imagem positiva tanto na mídia como com os públicos dá indícios de possuir uma boa gestão. O posicionamento acertado da imagem de produtos e serviços colabora para que estes tenham maior aceitação entre os consumidores a que se destinam.

    


    Percebemos que a identidade e a imagem organizacional estão diretamente ligadas à boa gestão da comunicação. Esse assunto será aprofundado oportunamente, quando estudaremos sobre o papel na assessoria de imprensa na consolidação da imagem institucional. Por ora, vamos pensar em como algumas empresas atraem a atenção de seus consumidores desde cedo. É cada vez mais comum vermos crianças tomando decisões de compras, com base em suas marcas preferidas.


    A figura 1 ilustra uma criança com poder de decisão de compra e escolha da marca. Esse fenômeno é relativamente recente, uma vez que, até algumas décadas atrás, a propaganda era dirigida exclusivamente aos adultos. Na atualidade, mesmo comerciais de carro utilizam crianças para influenciar a decisão de compra da família.


    
      Figura 1 – O poder de decisão na compra e escolha da marca


      [image: ]
    


    Percebemos que, cada vez mais, as marcas influenciam o consumidor desde a infância – uma vez que a imagem institucional está ligada a uma representação mental do indivíduo desde cedo – e essas experiências e percepções são recebidas também pela mídia, que cria essa conexão entre todos os interessados nesse processo.


    Para compreender melhor o processo de criação, pense nos slogans famosos e na forma como eles seduzem o consumidor com ideias simples, mas que dizem tudo: “mil e uma utilidades”, “amo muito tudo isso”, “a gente se liga em você”, “abuse e use”. E isso acontece mesmo em outro idioma, ainda que nem todo mundo entenda. Você já ouviu falar em “Just do it”? Se sim, entendeu a ideia contida na força da imagem empresarial, não é mesmo?


    Serralvo (2008, p. 81) descreve que, para emitir a identidade da marca, parte-se da própria identidade da empresa, que é “aquilo que permite à organização ou parte da organização ter a sensação de existir como um ser coerente e específico, assumindo sua história e ocupando um espaço em relação aos outros”.


    Esse processo deve ser emitido de forma clara e objetiva, utilizando meios específicos que tenham identificação com o público-alvo, uma linguagem compreensível para criar a conexão necessária e hábitos de uso, além de fortificar a imagem da marca.


    Como apresentado no capítulo anterior, o processo da criação da marca é feito a partir da missão, da visão e dos valores corporativos. A marca é um componente importante na empresa porque ela é um “ativo”, ou seja, um item que traz receita e compõe o patrimônio líquido, possibilitando o diferencial em participação de mercado e valor da empresa, chamado market share.


    O patrimônio líquido positivo representa lucratividade e é isso que possibilita, para a empresa, investir em inovações para se manter competitiva no mercado. Essas inovações podem ser tecnológicas, reformas, abertura de filiais, criação de novos produtos, etc.


    Já a participação no mercado representa a importância dessa marca no mercado corporativo por força de venda. Criada e mantida com ações estratégicas, visão de mercado e sustentabilidade.


    Segundo Kotler (2012, p. 325), a participação de mercado ideal da empresa é de 50%, o que significa ter ações efetivas e contínuas no plano de comunicação corporativa. Para ilustrar isso, o gráfico 1 representa o market share das marcas de smartphones nos Estados Unidos, em 2015.


    
      Gráfico 1 – Participação no mercado de smartphones nos Estados Unidos, em 2015
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      Fonte: adaptado de DeWitt (2016).

    


    Kotler (2012, p. 325) indica 50% de participação da marca englobando todos os seus produtos e serviços, afirmando que “o custo de aumentá-la ainda mais poderá ser maior que o valor obtido com a fatia extra, se clientes resistentes não gostarem da empresa”. Percebemos no gráfico 1 que só em smartphones a Apple tem 40% de participação no mercado e foi a marca mais valiosa do mundo nos últimos 4 anos. A seguir trataremos um pouco mais sobre a gestão da marca.


    2 Branding e gestão da marca


    Como verificamos, a marca Apple, além da participação de mercado muito significativa, está entre as mais valiosas do mundo, conforme apresenta a tabela 1:


    
      Tabela 1 – Panorama do crescimento da marca Apple

      
        

        

        

        
      

      
        
          	
            ANO
          

          	
            MARCA
          

          	
            CRESCIMENTO
          

          	
            VALOR EM MILHÕES DE DÓLARES ($)
          
        


        
          	
            2016
          

          	
            Apple
          

          	
            +5%
          

          	
            178.119
          
        


        
          	
            2015
          

          	
            Apple
          

          	
            +43%
          

          	
            170.276
          
        


        
          	
            2014
          

          	
            Apple
          

          	
            +21%
          

          	
            118.863
          
        


        
          	
            2013
          

          	
            Apple
          

          	
            +28%
          

          	
            98.316
          
        

      

      
        
          	
            Fonte: adaptado de Interbrand (2017).
          
        

      
    


    No mercado global, as marcas mais valiosas são norte-americanas e ligadas à tecnologia. No Brasil, das 5 marcas mais valiosas, 3 são bancos e 2 são de cervejas, como apresenta a tabela 2, o que demonstra que o valor da marca está ligado às ações de comunicação percebidas e valorizadas pelos públicos de interesse e não somente pela evolução tecnológica, apesar do crescimento vertiginoso dos últimos anos desde o surgimento da internet e da globalização.


    
      Tabela 2 – Ranking das maiores marcas brasileiras

      
        

        

        
      

      
        
          	
            MARCA
          

          	
            CRESCIMENTO
          

          	
            VALOR EM MILHÕES DE REAIS (R$)
          
        


        
          	
            Itaú
          

          	
            8%
          

          	
            26.611
          
        


        
          	
            Bradesco
          

          	
            15%
          

          	
            18.734
          
        


        
          	
            Skol
          

          	
            9%
          

          	
            14.867
          
        


        
          	
            Brahma
          

          	
            4%
          

          	
            10.713
          
        


        
          	
            Banco do Brasil
          

          	
            2%
          

          	
            9.981
          
        

      

      
        
          	
            Fonte: adaptado de Ranking Marcas (2017).
          
        

      
    


    Vimos anteriormente que a marca é criada a partir da missão, da visão e dos valores da empresa, o que cria um posicionamento e gera uma imagem na mente do consumidor. Essa imagem reflete no valor de mercado e possibilita a participação, o crescimento e a diferenciação diante da concorrência. Kotler (2012, p. 258) afirma que:


    
      O branding existe há séculos como meio de distinguir os produtos de um fabricante dos de outro. Os sinais mais antigos de branding na Europa eram as exigências das associações medievais de que os artesãos colocassem marcas em seus produtos para protegerem a si mesmos e aos consumidores contra produtos de qualidade inferior. Nas belas-artes, o branding teve início quando os artistas passaram a assinar suas obras. Hoje em dia, as marcas representam diversos papéis importantes que melhoram a vida dos consumidores e incrementam o valor financeiro das empresas.

    


    Para gerir, uma empresa se estrutura sobre um tripé composto de pessoas, tecnologia e processos. As tecnologias evoluem rapidamente e precisam sempre se renovar, assim como os processos. A marca e as pessoas compõem o principal ativo da empresa porque são elas que sustentam esse tripé e o mantêm em pé. Então, dizemos que as pessoas são “ativos” porque representam o capital intelectual e, portanto, o patrimônio da empresa. A forma de gerir esse ativo é a comunicação corporativa.
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