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	Capítulo 1

	Comunicação transformadora e estratégica

	


    Já não restam dúvidas de que a comunicação é um instrumento imprescindível para alcançar ou superar os resultados esperados por uma organização, aliando-se às técnicas de gestão e administração, tanto de organizações privadas, como de públicas ou da sociedade civil.


    Na atualidade, a comunicação se transforma a cada dia e apresenta desafios aos quais os profissionais precisam estar atentos. Hiperconectividade, vozes diversas, conversas plurais e multicanais são alguns dos principais elementos que caracterizam a comunicação nos dias de hoje. O mundo moderno mostra que a tarefa da comunicação é vista como um campo extraordinário ainda a ser explorado pelas organizações, uma vez que enfrenta desafios complexos e em constante mudança a cada dia.


    Na esfera organizacional, assim como na social, é por meio da comunicação que se faz possível discutir pautas, revelar causas, sensibilizar e engajar públicos com objetos diversos daqueles da organização.


    A comunicação tem sido a grande mola propulsora para a transformação da sociedade e das organizações, ao ditar tendências de comportamento e consumo.


    Se antes vivia-se no mundo Vuca (Volatilidade (Volatility), Incerteza (Uncertainty), Complexidade (Complexity) e Ambiguidade (Ambiguity)) – conceito criado nos Estados Unidos, na década de 1990, para designar os fenômenos que estavam acontecendo no mundo – hoje, o antropólogo e futurista norte-americano Jamais Cascio apresenta o mundo Bani[1] (Brittle (Frágil), Anxious (Ansiedade), Nonlinear (Não linearidade) e Incomprehensible (Incompreensível)), designação para ilustrar tempos de caos enfrentados por todo o mundo.


    Esses paradigmas se aproximam da realidade das organizações diante das complicações de um período pós-pandêmico[2], em que as corporações tiveram seus negócios impactados pela desordem do mundo. A falta de informação ou notícias falsas agravam esse cenário, e os comunicadores se veem com a responsabilidade de reduzir essa onda de desinformação e transpor os desafios da atualidade.


    Na dita Sociedade 5.0 – conceito criado no Japão e que sobrepõe a Indústria 4.0 – promete-se reposicionar as tecnologias em benefício do homem. Por isso, este capítulo tem como objetivo apresentar e balizar os principais conceitos sobre comunicação organizacional e mostrar sua relevância para as organizações, identificando as principais tendências e tecnologias da comunicação que permeiam o mercado atual.


    Boa leitura!


    1 Comunicação nas organizações: origem, conceitos e evolução


    A comunicação nas organizações começou a tomar forma e ser efetivamente reconhecida como um processo estratégico pelas empresas durante a Revolução Industrial, em meados do século XVIII, quando as mudanças sociais obrigaram as empresas a buscar novos meios de se comunicar, a fim de garantir suas vendas.


    À época, o objetivo era atender apenas as necessidades da empresa, sem se atentar às expectativas do público receptor. Além disso, as estratégias, ainda pouco desenvolvidas, eram voltadas somente para os objetivos comerciais. A busca era por lucro e poder, típicos do arquétipo capitalista, também conhecido como capitalismo industrial ou industrialismo.


    Essa lógica de comunicação unilateral foi sofrendo mudanças ao passo que o desenvolvimento da sociedade industrial trouxe consigo também a descoberta de novas técnicas e tecnologias que compreendiam os anseios do público consumidor. Algumas importantes invenções colaboraram de forma decisiva para o desenvolvimento dos meios de comunicação de massa.


    Paulatinamente, as novas tecnologias serviram para as empresas conquistarem espaços no mercado competitivo. Naquele dado momento, a industrialização obrigou as empresas a pensarem novas formas de comunicação com os funcionários, por meio de publicações impressas, e a criarem folhetins de seus produtos para o público externo.


    Percebeu-se, então, que os hábitos da sociedade moldavam a economia. Até no cerne familiar a cultura importava, e muito, para entender como gerir o negócio. Para as empresas, essa cultura só seria percebida e entendida por meio da coleta de informações.


    Assim, é possível entender que o produto precisa se adequar à realidade de cada mercado, e essa adequação só é garantida por meio da comunicação. Percebeu-se então que esse seria o elo entre clientes e empresas, e não mais apenas o produto. As empresas entenderam a necessidade de incorporar soluções para as necessidades do seu público-alvo.


    Para a comunicação, o maior legado dessa época é o entendimento de que se comunicar de forma adequada com seus públicos é um requisito de sobrevivência, tal qual a agilidade nos processos de produção, qualidade e aumento do faturamento.


    Kunsch (2003, p. 149) atenta para o fato de que é a comunicação organizacional que prima pela gestão e otimização dos relacionamentos com seus públicos. A autora segue esclarecendo que


    
      o termo comunicação organizacional, que abarca todo o espectro das atividades comunicacionais, apresenta maior amplitude, aplicando-se a qualquer tipo de organização – pública, privada, sem fins lucrativos, ONGs, fundações, etc., não se restringindo ao âmbito do que se denomina ‘empresa’. (KUNSCH, 2003, p. 149)

    


    Este conceito de comunicação toma força e começa a ser difundidos com mais evidência a partir do início do século XX, e os relatos históricos se confundem com o início das práticas de Relações Públicas no mundo.


    A comunicação empresarial surgiu nos primeiros anos do século XX, nos Estados Unidos, quando Ivy Ledbetter Lee (1877-1934), mais conhecido como Ivy Lee, um notado jornalista americano formado pela Universidade de Princeton, observando as demandas de comunicação da época – que perpassavam pela propaganda e pelo jornalismo empresarial –, decide empreender e inaugurar com seu sócio, o advogado George Parker, o primeiro escritório de Relações Públicas do mundo: a consultoria Parker & Lee.


    Lee havia atuado em diferentes empresas implementando novas estratégias de comunicação, alterando a forma como elas se dirigiam para o público. Ele já colocava em prática a essência das Relações Públicas, e defendia a ideia de que as empresas deveriam relacionar-se com o público.


    Em 1906, ao publicar a Declaração de Princípios[3], Lee afirmava “o público deve ser informado!”. Nascia ali uma nova profissão e um importante axioma.


    Já no Brasil, a comunicação empresarial e as Relações Públicas tiveram origem em 1914, mais precisamente em 30 de janeiro daquele ano, quando foi criado o Departamento de Relações Públicas da empresa canadense The São Paulo Tramway, Light and Power Company Limited, atual Enel Distribuição São Paulo (M. Kunsch, 1997; W. Kunsch, 2009), sob gestão de Eduardo Pinheiro Lobo.


    Outras contribuições de suma importância para as teorias da profissão no Brasil foram dadas pela capixaba Margarida Maria Krohling Kunsch, mestre, doutora em Ciências da Comunicação e livre-docente pela Escola de Comunicação e Arte da Universidade de São Paulo – ECA/USP. Kunsch está entre os pesquisadores que pioneiramente se dedicaram aos estudos da área.


    É ela quem defende o conceito de comunicação organizacional e tem suas obras como referência da área das Relações Públicas.


    A autora discursa sobre a necessidade de expandir os conceitos de comunicação para além das empresas.


    
      A comunicação resvalava para outros terrenos e espaços, ampliando o escopo e adicionando novos campos ao território da comunicação empresarial. […] Não havia mais sentido em se restringir a comunicação ao exclusivo mundo das empresas. […] Por isso, substituí o termo “comunicação empresarial” pelo guarda-chuva mais largo da “comunicação organizacional. (KUNSCH, 2009, p. 26, grifo da autora)

    


    Adiante será possível entender como se constitui a comunicação organizacional, de que maneira ela se promove e por quais profissionais é desempenhada, dentro das organizações.


    2 Quais são as modalidades da comunicação organizacional?


    Como já antecipado no subcapítulo anterior, a comunicação organizacional é a expansão das teorias comunicacionais, pois é por meio dela que as organizações estabelecem seus relacionamentos com os mais diversos públicos, impactando-os com suas ações. Suas técnicas e estratégias devem permear as interações com todos os stakeholders[4] da organização, num planejamento assertivo.


    Baseado em estudos sobre o tema, com o objetivo de entender como a comunicação se configura hoje em meio às suas dinâmicas e práticas do dia a dia, é preciso destacar as três dimensões da comunicação organizacional (KUNSCH, 2012):


    
      	
Dimensão instrumental: são os meios de transmissão das informações.


      	
Dimensão estratégica: engloba as ações planejadas, com foco na eficácia e nos resultados.


      	
Dimensão humana: composta de relações estabelecidas pelas pessoas diariamente.

    


    2.1 As modalidades da comunicação organizacional


    Ao analisar o cenário interno e externo das organizações, Margarida Kunsch (2003, p. 50), caracteriza a comunicação organizacional em quatro modalidades sinérgicas: a comunicação administrativa, interna, mercadológica e institucional.


    2.1.1 Comunicação administrativa


    
      A comunicação administrativa trata das estratégias e meios de comunicação a serviço das atividades de gestão das empresas, ou seja, do planejamento, da organização, da coordenação e do controle. Nela, incluem-se todos os fluxos contínuos de informação, que interligam os diferentes setores da empresa, vertical ou horizontalmente, de baixo para cima ou vice-versa. (YANAZE, 2021, p. 459)

    


    Exemplos de ferramentas de comunicação administrativa utilizadas na prática, no dia a dia da organização: relatórios, comunicados, ordens, avisos, manuais, recados (exemplo de ferramenta das redes informais), entre outros.


    2.1.2 Comunicação interna


    Viabiliza todas as interações possíveis entre a organização e o funcionário, levando em consideração a importância do relacionamento, as expectativas de cada parte – funcionário e organização – e as formas de interação entre elas.


    Exemplos de ferramentas de comunicação interna utilizadas na prática, no dia a dia da organização: rede social corporativa, revista interna, jornal, mural, folhetos, folders, banners, TV corporativa, questionários de clima organizacional, intranet, softwares internos, conferências internas, eventos, dashboards interativos, aplicativos gestão de tarefas ou aplicativos próprios da organizações.


    [image: Ícone] Para saber mais


    Confira, na internet, a estratégia da Volkswagen, que desenvolveu seu próprio aplicativo, chamado VW&EU, com base em inteligência artificial, para se aproximar de seus funcionários.


      


      

    




    As novas tecnologias também estão muito presentes na comunicação interna, para garantir a agilidade na troca de informações e dados, organizar as demandas, possibilitar interações em tempo real, monitoramento, cumprimento de prazos, redução de custos, etc.


    2.1.2.1 Quais são os benefícios de uma cultura organizacional forte e consolidada entre os funcionários?


    Os ganhos para a organização com uma cultura forte são vários e por vezes intangíveis, porém segue a lista dos principais e mais perceptíveis:


    
      	
Reputação: é a consolidação da imagem institucional ao longo do tempo pela opinião pública. É construída e alimentada diariamente pelos esforços e entregas dos funcionários; dinâmicas internas que culminam nos produtos/serviços da organização. Ao ter uma cultura consolidada e fiel aos princípios organizacionais, a reputação certamente será positiva e trará mais ganhos ao negócio.


      	
Retenção de talentos: uma instituição com um clima organizacional ruim desmotiva seus funcionários. Por isso, os talentos acabam migrando para outras empresas. O Ranking GPTW – Great Place to Work® publica todo ano mais de quarenta rankings identificando as melhores empresas para se trabalhar, no Brasil e no mundo. Com base na metodologia de pesquisa do GPTW, “colaboradores confiam nas pessoas para quem trabalham, sentem orgulho do que fazem, e apreciam as pessoas com quem trabalham” (GPTW, 2022).


      	
Seleção e recrutamento: ao ter sua cultura organizacional reconhecida por possíveis funcionários fica mais fácil selecionar aqueles que têm os mesmos propósitos que a organização. Por exemplo, uma empresa de um setor no qual a concorrência é muito acirrada e demanda dos funcionários uma postura mais incisiva, com foco nos resultados, alcance e superação das metas, se reconhecida desta maneira, tende a contratar seus futuros funcionários de maneira mais assertiva, escolhendo aqueles que mais se encaixam na realidade da empresa.


      	
Diferencial de mercado: haja vista que os produtos/serviços estão se igualando cada vez mais, num mercado bastante competitivo, ter uma cultura organizacional forte e bem reconhecida pelos públicos pode trazer um diferencial de mercado e, assim, maior sucesso nos negócios.


      	
Rumos do negócio: ter princípios organizacionais, mais precisamente uma visão, bem estabelecidos e reconhecidos pelos funcionários garante a confluência dos esforços. Ou seja, todos estarão engajados para juntos alcançarem o mesmo objetivo.


      	
Produtividade: na maioria das vezes, funcionários satisfeitos, confortáveis, motivados, engajados, bem instruídos e participativos produzem mais e em menos tempo.


      	
Nanoinfluenciadores: funcionários já são reconhecidos como nanoinfluenciadores da marca. A opinião do funcionário tem muita relevância para o público em geral. O Gartner Group, uma das maiores e mais importantes empresas de TI (Tecnologia da Informação) e BI (Bussiness Intelligence) do mundo, publicou no final de 2021 um documento com as principais previsões de marketing e comunicação para 2022, afirmando que 

      
        quando os funcionários compartilham conteúdo, ele alcança uma taxa de cliques 200% maior do que quando a empresa compartilha, de acordo com o LinkedIn. Este é um momento em que a confiança nas empresas informação atingiu um nível mais baixo de todos os tempos. (GARTNER GROUP, 2021)

      



    


    2.1.3 Comunicação mercadológica


    Regida pelos publicitários, entrega, entre os principais resultados, ações de marketing, venda direta, merchandising e promoção de vendas.


    Para muitos, de forma leiga e ingênua, essa pode ser a mais importante modalidade da comunicação organizacional, pois faz menção direta às ações de venda e divulgação publicitária dos produtos e serviços. Suas ações andam de mãos dadas com os objetivos mercadológicos.


    Faz-se necessário, então, entender as especificidades acerca das ferramentas e canais da comunicação mercadológica para garantir o melhor retorno dos investimentos nesta modalidade. Kunsch (2003, p. 162) destaca:


    
      Marketing: é o conjunto de estratégias com foco em rentabilidade e vendas. São técnicas aplicadas, com base em estudos de mercado, muito conhecidas por explorar os 4Ps: praça, preço, produto, promoção.


      Para além disso, “normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e serviços a clientes, sejam estas pessoas físicas ou jurídicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, serviços, experiências, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizações, informações e ideias.” (KOTLER, 2000, p. 25)


      Propaganda e publicidade: esses dois conceitos são diferentes, porém sinérgicos, por isso existe muita confusão acerca de suas atribuições e aplicações. Porém a principal diferença é que a publicidade promove marcas, produtos e serviços, tem por objetivo tornar público, enquanto a propaganda está mais para a difusão de princípios, ideias, causas e conceitos, no campo ideológico.


      Promoção de vendas: pode ser entendido como um conjunto de técnicas e ações que tem como objetivo aumentar o volume de vendas de produtos ou serviços da organização, durante um período específico. Essa delimitação de tempo cria um senso de urgência, gera interesse dos clientes.


      Feiras e Exposições: divulgação dos produtos, serviços e marca em eventos comerciais especializados ou segmentados. O foco é ampliar o lead de marca, fazendo com que os produtos/serviços passem a ser mais conhecidos pelo público-alvo e gere vendas.


      Marketing direto: são ações de marketing, porém para um público específico, por meio de canais específicos. Kotler conceitualiza marketing direto afirmando que “consiste em comunicações diretas dirigidas a consumidores individuais cuidadosamente selecionados e destinadas não somente a obter deles uma resposta imediata, mas também a cultivar relacionamentos duradouros” (2000, p.152)


      Merchandising: esse conceito é muito confundido com as técnicas de tie-in (que são aquelas ativações de marcas, produtos ou serviços, de maneira paga, na programação da televisão ou rádio – em novelas, filmes, séries, programas, etc.), porém merchandising é a estratégia de apresentação e ambientação das mercadorias no ponto de venda – PDV, a melhor exposição de produtos nas prateleiras, sinalização e colocação de displays, desenvolvimento de ações promocionais, distribuição de brindes, degustação, entrega de brindes, entre outras.


      Venda Pessoal: é a interação face a face. O vendedor interage pessoalmente com os consumidores a fim de garantir a efetivação da venda. Talvez seja a técnica mais antiga de comunicação mercadológica. (KUNSCH, 2003, p. 162)

    


    As estratégias de comunicação mercadológica sofrem uma mudança muita rápida e constante, principalmente com o advento do marketing digital. As novas tecnologias impulsionam essas ações e garantem a comercialização de produtos/serviços sem as fronteiras geográficas. Diante disso, Kotler (2021), em sua produção recente, dá algumas dicas de como potencializar a comunicação mercadológica e garantir vendas. Destacam-se:


    
      	
Organização customer centric: aquela que coloca o cliente no centro de todos os processos e decisões.


      	
Marketing digital: o marketing tradicional vem perdendo forças, visto que o meio digital possibilita maior alcance do público-alvo e, em alguns casos, menor custo e mais resultados.


      	
Big Data: a interpretação de dados é uma habilidade valiosa que as organizações precisam desenvolver. Há incontáveis dados valiosos para prever cenários, antecipar tendências, entender a sua persona e se preparar para tomar as melhores decisões para a sua empresa. A única restrição é sobre a LGPD[5] – Lei Geral de Proteção de Dados Pessoais.


      	
Cocriação: Faça com que o cliente se sinta parte do negócio. Esse engajamento traz fidelização e influência positiva a outros possíveis clientes. Um exemplo muito bom é a Lego, que pede ajuda a crianças para desenvolver seus novos produtos.


      	
Inovação: olhar para fora da própria bolha é imprescindível. As marcas precisam acompanhar as tendências e últimos lançamentos, sejam eles tecnológicos ou comportamentais. Resistir a essas ondas pode levar a organização ao fracasso.


      	
Marca de valor: implementar ações de branding – termo em inglês para designar gestão de marca.


      	
Marketing 5.0: prevê tecnologias para a humanidade. São estratégias de marketing que acompanham as tecnologias digitais. É o conceito que combina tecnologia e inteligência humana para fidelizar clientes.


      	
Metaverso: além de todos esses pontos muito bem colocados por Kotler, os comunicadores em geral, responsáveis pela comunicação dentro das organizações, devem estar atentos aos desdobramentos do metaverso[6], pois será nessa realidade paralela que se darão também as negociações, vendas, transações que irão movimentar altos valores e atrair o interesse de todo o mercado. Segundo a Bloomberg Intelligence[7], essa nova ferramenta movimentará cerca de 800 milhões de dólares até 2024.

    Não por acaso, no final de 2021 o Facebook, um dos maiores conglomerados de tecnologia do mundo, mudou seu nome para Meta, anunciando que tem a intenção de criar metaverso.


    O metaverso chegou ao Brasil no início do mês de fevereiro de 2022, com a start-up Lumx Studios, que, além de auxiliar marcas com seus projetos virtuais, oferecerá seus próprios NFTs, tipo de bens digitais.



    


    Coloca-se, então, em prática o conceito de realidade cíbrida[8], que envolve a combinação entre material e ciberespaço, defendido por Peter Anders, em seu artigo intitulado Toward an architecture of mind.


    Outras práticas mais contemporâneas e arrojadas também não podem ficar de fora de um bom programa de comunicação mercadológica: UX – User experience e CX – costumer experience.


    
      	
UX – User experience: trata-se de um termo em inglês que significa experiência do usuário. São técnicas que monitoram e avaliam a experiência do usuário de determinado produto ou serviço para identificar pontos de melhorias. É uma profissão em franco crescimento, por conta da alta demanda do mercado.


      	
CX – Costumer experience: é a experiência do consumidor/cliente, em inglês. É um conjunto de técnicas para garantir a melhoria das interações entre os consumidores e a organização, ao longo de toda a jornada de pré, trans e pós-venda. Em uma pesquisa realizada pela ZenDesk[9], 75% dos clientes estão dispostos a gastar mais para comprar de empresas que proporcionam uma boa experiência do cliente. Ou seja, é imprescindível prestar atenção à jornada do consumidor.

    


    2.1.4 Comunicação institucional


    Responsabiliza-se por zelar pela identidade, imagem e reputação das organizações e por isso passa a ser o foco dos conflitos de atuação, pois na prática estas atividades são ora atribuídas aos relações-públicas, ora aos jornalistas e outros profissionais da área, já que no microcosmo da comunicação institucional são postas em prática ações de Relações Públicas, Jornalismo Empresarial, Assessoria de Imprensa, Editoração multimídia, Imagem corporativa, Propaganda institucional, Marketing social, cultural, ambiental e esportivo.
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