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    O selo DIALÓGICA da Editora InterSaberes faz referência às publicações que privilegiam uma linguagem na qual o autor dialoga com o leitor por meio de recursos textuais e visuais, o que torna o conteúdo muito mais dinâmico. São livros que criam um ambiente de interação com o leitor – seu universo cultural, social e de elaboração de conhecimentos –, possibilitando um real processo de interlocução para que a comunicação se efetive.
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Apresentação




      A comunicação – condição inerente ao ser humano – pode ser considerada um instrumento das interações sociais. De diferentes formas e por meios distintos, os emissores sempre encontraram um caminho para levar suas mensagens aos seus destinatários. Na Pré-História, os seres humanos se faziam entender pela pintura rupestre, mas, com o passar do tempo, as mensagens foram ganhando símbolos e ícones, que possibilitaram o domínio da fala, da escrita e da leitura.




      A comunicação é, portanto, determinante para a evolução da civilização. Desde os mais rudimentares desenhos até os mais modernos aplicativos de mensagens, os fluxos comunicacionais são bastante diversificados.




      Com a evolução histórica do capitalismo e da formalidade exigida em ambientes empresariais, a comunicação deixou de ser apenas uma ferramenta de entendimento para o bom convívio, tornando-se também um elemento primordial para o sucesso dos negócios. As funções de cada membro da equipe, as diferentes hierarquias e patentes, o conhecimento público sobre as atividades que cada instituição desenvolve e a demonstração destas estão baseados em uma série de medidas em que a comunicação é o pano de fundo.




      Assim, o ambiente corporativo é um espaço desafiador, que exige dos profissionais especial atenção às práticas de comunicação organizacional. No entanto, estas podem ser tanto um agente construtor quanto um agente destruidor de discursos, práticas e técnicas. Nas empresas, as pessoas deparam-se com situações em que, obrigatoriamente, precisam se comunicar para estabelecer rumos e posicionamentos. Nesse cenário, para se obterem informações suficientes e de qualidade a fim de atravessar os mais variados momentos, é necessário planejamento e estudo.




      Conhecer a fundo os diferentes tipos de público e saber o que, como e para quem falar é o ponto de partida para uma comunicação eficiente. Além disso, ter um bom relacionamento com profissionais de outras áreas e também com a imprensa, que pode ser tanto uma aliada quanto uma opositora das empresas, é fundamental para quem está à frente da comunicação organizacional.




      Nesta obra, explicamos, de maneira prática, como ocorrem as relações comunicacionais no ambiente corporativo, a fim de propiciar a você, leitor, conhecimento técnico acerca de questões ligadas à rotina do profissional de comunicação no ambiente empresarial.




      Por isso, já no Capítulo 1, tecemos considerações gerais sobre o conceito de comunicação e suas características no ambiente corporativo. Além disso, apresentamos um panorama sobre a importância da estratégia e da cultura organizacional para guiar todos os passos das empresas. Tais condicionantes, demonstrados em instituições das esferas pública e privada, revelam a necessidade de se conhecerem os diferentes stakeholders – colaboradores, clientes, fornecedores, parceiros e sociedade – para a estruturação de formas de comunicação que atinjam os públicos externo e interno das companhias.




      No Capítulo 2, exemplificamos e conceituamos o processo de comunicação nas organizações, examinando os elementos, que o compõem (emissor, mensagem, canal, receptor e código). Identificamos o ato de comunicar, seus elementos e os diferentes níveis de linguagem, além de diferenciarmos a comunicação formal da informal. Por fim, explicamos, mediante exemplos, as barreiras da comunicação.




      No Capítulo 3, discorremos acerca dos diferentes fluxos de comunicação, da forma como eles ocorrem dentro das organizações e de seus desdobramentos. Apontamos as barreiras e os ruídos gerados por uma comunicação falha e o caminho percorrido por uma mensagem desde a base de uma instituição até a diretoria, passando pelos diversos stakeholders. Expomos, ainda, situações que retratam a influência dos discursos sobre a imagem da empresa e analisamos a importância do endomarketing para as organizações.




      Já no Capítulo 4, abordamos a comunicação verbal e a não verbal, passando pela redação técnica, sua prática e os diferentes tipos de correspondência administrativa. Ademais, tratamos da comunicação telefônica, muito presente nas organizações, indicando ferramentas para que se constitua em um processo eficiente. Finalizando essa etapa, destacamos as reuniões visuais e técnicas para otimizá-las.




      No Capítulo 5, examinamos a importância da comunicação organizacional na era digital. Comentamos sobre a distinção entre informações que podem ser utilizadas para ampliar negócios e gerir estratégias e aquelas que são apenas barulho em meio ao bombardeio informacional dos dias atuais. Nesse sentido, demonstramos a necessidade de um planejamento estratégico e de um plano de comunicação para o bom andamento de uma organização.




      Por fim, no Capítulo 6, exploramos o universo das assessorias de imprensa, ressaltando os serviços prestados por elas em algumas de suas principais frentes de trabalho: gestão de crise, treinamento de mídia e coletiva de imprensa. Examinamos também algumas peculiaridades sobre linhas editoriais e outras funções do setor.




      Durante todo o livro, buscamos o equilíbrio entre teoria e prática, por meio de exemplos reais de situações que envolvem as equipes de comunicação das empresas. Propomos, ainda, reflexões sobre cenários hipotéticos, com vistas a instigar o leitor a pensar em planos e em estratégias que permitam às empresas desenvolver setores de comunicação fortes e bem-estruturados.
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      Capítulo
01


    


  




  
Comunicação organizacional: 
contexto histórico e 
características fundamentais




  

    Conteúdos do capítulo:




    

      	Panorama geral sobre os aspectos da comunicação empresarial e organizacional.




      	Contexto histórico e implantação desse segmento no Brasil.




      	Características do profissional de comunicação organizacional.




      	Cultura organizacional.




      	Estratégias de comunicação nas empresas.




      	Quem são os stakeholders e qual é sua importância.


    


  




  

    Após o estudo deste capítulo, você será capaz de:




    

      	identificar as características de um comunicador da área organizacional;




      	perceber as diferenças entre as gestões de marcas – a chamada cultura organizacional;




      	compreender as estratégias de cada empresa com base na cultura organizacional;




      	identificar as necessidades de cada stakeholder e sua importância no processo comunicativo organizacional.


    


  




  

    Desde a Pré-História, o ser humano busca soluções para se comunicar e emitir mensagens inteligíveis aos seus receptores. Quando ainda não havia o domínio da fala, os homens utilizavam recursos da comunicação não verbal e desenhavam, nas paredes das cavernas, cenas correspondentes ao seu cotidiano. Com o passar dos anos, a comunicação evoluiu – graças ao desenvolvimento da escrita e da comunicação oral –, passando por diferentes sistemas linguísticos. Atualmente, podemos reconhecer inúmeros recursos de transmissão de mensagens, por exemplo, os gadgets[1].


  




  

    Portanto, podemos afirmar que a comunicação é inerente ao ser humano e se manifesta de variadas formas: por meio da escrita, da oralidade, da Língua Brasileira de Sinais (Libras), de signos[2], de símbolos, da arte (escultura, gravura, música, grafite etc.), de vestimentas, entre outras. Essas diferentes situações de interação social ocorrem em níveis diversos, em ambientes formais e informais.




    A comunicação acontece em todas as direções e o tempo todo: entre pessoas, entre instituições, entre pessoas e instituições, entre membros de um grupo fechado, em uma multidão, entre conterrâneos, entre estrangeiros, entre indivíduos pertencentes a um mesmo grupo de conhecimento, entre pessoas de diferentes gêneros ou credos etc. É, portanto, a base das relações sociais.




    Desde sempre, o ser humano buscou formas de noticiar fatos e de comunicar histórias. Foi assim, por exemplo, com a invenção da escrita, da fotografia, do rádio e da televisão – mídias responsáveis por comunicar o fim das guerras, a chegada do homem à Lua, o aumento no valor do litro de leite, a fundação do primeiro poço de petróleo, entre tantas outras informações importantes.




    Esse conceito de comunicação humana como interação social abrange três formas distintas: a interpessoal, a de massa e a organizacional – esta última terá maior destaque neste livro.




    A comunicação interpessoal ocorre durante uma conversa informal com o(a) companheiro(a), os pais, os amigos etc. Essa conversa pode ser direta (no intervalo das aulas ou em uma festa, por exemplo) ou mediada (por meio de uma rede social ou de um e-mail, do telefone, de uma carta ou, até mesmo, de um livro – neste momento, nós, as autoras, estamos conversando com você, leitor).




    

      A comunicação interpessoal, portanto, é realizada entre pessoas que precisam informar e serem informadas ou que buscam informações e que, para isso, usam alguma linguagem (fala, gestos, escrita) e algum meio (voz, telefone, corpo, carta, livro) que permitam se relacionar com outras pessoas para trocar informações.




      […]




      As pessoas trocam informações para saber se sentem, pensam e sabem o mesmo sobre o mundo e a vida ou se sentem, pensam e sabem coisas diferentes. Enfim, as pessoas trocam informações para iniciar, conservar, intensificar ou transformar os laços sociais com as outras. (Bessa, 2006, p. 21-22)


    




    Para saber mais




    

      Se você quiser saber mais sobre comunicação interpessoal, assista ao filme A rede social, de David Fincher. O longa-metragem, que conta a história de Mark Zuckerberg, um dos fundadores do Facebook, permite ao espectador compreender as diferentes interfaces da comunicação.




      A REDE social. Direção: David Fincher. EUA: Columbia Pictures, 2010. 121 min.


    




    Já a comunicação de massa requer, necessariamente, um meio que consiga atingir grandes populações. Ela é sempre mediada, seja um post em uma rede social, seja uma matéria publicada em um conhecido telejornal. Para que a população entenda a mensagem transmitida, geralmente são utilizados vocabulário simples, referências comuns à maioria das pessoas e linguagens visual e sonora de fácil compreensão. Em um país de dimensões continentais como o Brasil, a mesma informação precisa chegar com clareza do Oiapoque ao Chuí.




    

      A comunicação de massa tem de ser feita pelos meios de comunicação a fim de atingir e alcançar as multidões. Portanto, a comunicação de massa é sempre mediada ou mediatizada. Para que qualquer pessoa possa entender as informações transmitidas indistintamente na sociedade, nos meios de comunicação (jornal, rádio e televisão, principalmente) elas têm de ser produzidas e reproduzidas por meio de linguagens simplificadas (vocabulário comum, por exemplo) e múltiplas (visuais, sonoras e escritas).




      Usando linguagens simplificadas, os meios de comunicação de massa tratam as pessoas com base em uma média, um modelo, um padrão. Esse padrão faz desaparecer as diferenças e modela a todos. Padroniza a todos.




      A ideia de médio (leitor médio, ouvinte médio, telespectador médio) pode ser negativa se você entender que, para estar na média, as pessoas devem ler, ouvir e assistir as mesmas coisas. Elas devem ver e entender os acontecimentos pelo mesmo texto, pela mesma voz, pela mesma imagem.




      […]




      […] eles [os veículos] tornam informações acessíveis a todos por meio da padronização de linguagens. Eles reproduzem o mesmo texto escrito milhões de vezes, propagam a voz dos locutores por longas distâncias e possibilitam que cada pessoa veja, escute e saiba a opinião de especialistas sobre acontecimentos econômicos, políticos, esportivos, sociais, ambientais etc. (Bessa, 2006, p. 26-27)


    




    Para saber mais




    

      Se você quiser saber mais sobre comunicação de massa, assista ao filme Spotlight: segredos revelados, de Thomas McCarthy. Baseado em uma história real, o filme – ganhador do Oscar de melhor filme em 2016 – conta o drama de um grupo de jornalistas de Boston que trabalha arduamente na reunião de milhares de documentos que provam casos de abuso de crianças por padres católicos durante mais de 20 anos. O longa-metragem mostra o trabalho desses jornalistas, a busca por fontes e dados e os dilemas da profissão, além da ampla capilaridade dos meios de comunicação de massa.




      SPOTLIGHT: segredos revelados. Direção: Thomas McCarthy. EUA: Open Road Films, 2015. 129 min.


    




    Diferentemente dos tipos anteriores, a comunicação organizacional abrange as instituições, é sempre formal e exige um intermediário. Essa forma de comunicação acontece nas escolas, nas empresas e nos órgãos públicos, por exemplo.




    Em uma instituição, a comunicação organizacional – pensada para os públicos interno e externo – é o ponto focal da chamada comunicação integrada, pois engloba as áreas de relações públicas, estratégias, marketing, publicidade, assessoria de imprensa, design, entre outras.




    Segundo Margarida Maria Krohling Kunsch (2003, p. 149), professora titular da Universidade de São Paulo (USP) e diretora da Escola de Comunicações e Artes (ECA-USP), “‘Comunicação organizacional’, ‘comunicação empresarial’ e ‘comunicação corporativa’ são terminologias usadas indistintamente no Brasil para designar todo o trabalho de comunicação levado a efeito pelas organizações em geral”.




    A comunicação organizacional se manifesta de diferentes formas: campanhas publicitárias, releases de assessoria de imprensa, e-mails, reuniões, jornais murais, e-mails marketing, informativos, newsletters, entre outras, sempre tendo como base a cultura da empresa e as estratégias de comunicação adotadas por ela.




    A seguir, apresentamos um breve panorama da história e da evolução da comunicação organizacional na sociedade brasileira.




    
1.1 Contexto histórico da comunicação organizacional no Brasil




    O Brasil começou a realmente estruturar o cenário da comunicação organizacional na década de 1960. À época, o país passava por um rigoroso regime militar, que implantou a estrutura da comunicação vigiada em todos os níveis institucionais e sociais. Nas empresas, os setores de recursos humanos foram atingidos em cheio pelas práticas de delação e passaram a servir como base de dados dos militares sobre práticas e costumes dos trabalhadores. Além da política do medo, as empresas estavam assentes em estruturas organizacionais tradicionais, acostumadas com modelos de administração nada arrojados, dinâmicos ou flexíveis.




    Toda a sua comunicação interna era feita de maneira vertical, sempre partindo do alto escalão para a base (o chamado chão de fábrica). Esse modelo engessado se resumia a boletins, revistas fabris, jornais e murais que tinham o objetivo de transmitir informações básicas sobre a presidência ou de promover a integração dos funcionários. No entanto, não incentivava a discussão de assuntos como política, sindicalismo, direitos trabalhistas ou qualquer tema que pudesse ser visto como polêmico pela direção da empresa e também pelos militares.




    Os comunicados eram redigidos pelos próprios patrões ou por profissionais da área de jornalismo que não tinham vivência em empresas, apenas nas mídias tradicionais. Não havia a cultura da comunicação empresarial, muito menos equipes de relações públicas que pudessem traçar estratégias para o setor de comunicação das instituições.




    Entretanto, com a fundação da Associação Brasileira de Comunicação Empresarial (Aberje), em outubro de 1967, esse panorama começou a se modificar. Passou-se a pensar e a produzir em outros termos que não no mesmo padrão e estilo dos veículos de comunicação de massa.




    O jornalismo empresarial começou a divulgar as iniciativas das empresas, com destaque às realizações que, de alguma forma, estavam em sintonia com o discurso oficial do regime militar e os rumos econômicos e progressistas do país. Nos primeiros boletins direcionados aos funcionários, eram bem-vindas pautas como a geração de empregos, a melhora na qualidade de vida, a ascensão econômica e o aumento na arrecadação de impostos em prol do governo. A maioria desses empregados vinha do campo e se reconhecia nesse discurso funcionalista como receptores passivos diante de emissores ativos (as empresas).




    Com o objetivo de institucionalizar a atividade e seu desenvolvimento dentro das empresas e também no meio acadêmico, a Aberje passou a organizar o segmento de comunicação e implantou uma série de ações afirmativas que culminaram no reconhecimento e na profissionalização da carreira de jornalistas e de relações-públicas, ainda que subordinados às áreas de gestão de pessoas.




    Com a redemocratização do país na década de 1980, os setores de comunicação organizacional se viram diante de novos desafios: fugir da visão tecnicista e funcionalista dos comunicados redigidos até então e assumir os interlocutores – partidos políticos e sindicatos – que eram proibidos durante o regime militar. O momento também exigiu que as empresas mudassem sua postura diante do consumidor final, alterando a maneira como comunicavam sua filosofia e as novidades em seus produtos e serviços, bem como seu posicionamento ante a concorrência.




    Mais que comercializar o produto, era preciso vender a imagem. Transparência, profissionalismo e diálogo eram as palavras-chave do momento. A partir de então, as empresas passaram a investir em setores especializados de comunicação integrada, pois era preciso alinhar a imagem aos novos rumos da sociedade: mais flexível, mais moderna e menos tecnicista.




    Serviços de assessoria de imprensa, relações públicas e publicidade e propaganda tornaram-se fundamentais para as empresas fazerem seu nome no mercado e se desvencilharem do estigma de organizações científicas do trabalho. Esses profissionais deixaram de estar sob o guarda-chuva da gestão de pessoas e passaram a figurar de forma independente em departamentos especializados.




    Com essas mudanças, as multinacionais passaram a contratar brasileiros para os cargos de gerência, visto que tais profissionais davam atenção aos processos de comunicação interna e ainda se aproximavam da imprensa. Nesse momento, foram feitos os primeiros media trainings e manuais voltados à comunicação e às relações públicas para executivos.




    A partir da década de 1990, com o fim do regime de exceção e também da Guerra Fria, o Brasil e o mundo sofreram transformações em diversas esferas, principalmente no que diz respeito à globalização. Localmente, os setores de comunicação das empresas passaram por uma reestruturação produtiva, deixando de ser apenas uma política interna para investir no relacionamento com a sociedade e com outros públicos. Em âmbito mundial, as barreiras rompidas após a queda do Muro de Berlim permitiram às instituições expandir a oferta de soluções em comunicação empresarial, dando corpo a um conjunto de profissionais e a soluções integradas. Conforme apontam Nassar, Furlanetto e Figueiredo (2009, p. 9): “É nesse período histórico que a comunicação organizacional trabalha com temas como a Qualidade Total, a Reengenharia, o Benchmarking, o Downsizing[3] e o fim do emprego, dentre outros”.




    As discussões sobre comunicação empresarial passaram, na década de 1990, das mãos de técnicos tradicionais (jornalistas, relações-públicas e publicitários) para outras áreas do conhecimento e da sociedade civil. Como explicam Nassar e Figueiredo (1995, p. 19),




    

      comunicação empresarial é o somatório de todas as atividades de comunicação da empresa. Elaborada de forma multidisciplinar – a partir de métodos e técnicas de relações públicas, jornalismo, lobby, propaganda, promoções, pesquisa e marketing – e direcionada à sociedade, formadores de opinião, consumidores e colaboradores (trabalhadores, fornecedores e parceiros). Elaboração esta que tem sempre como referência básica o planejamento estratégico da empresa.


    




    Importante!




    

      O conjunto de atores envolvidos na elaboração do planejamento e na divulgação e assimilação das mensagens é intitulado stakeholder.


    




    Na década de 2000, a tecnologia mostrou a força da comunicação em seu grau mais elevado. A internet, as redes sociais e os gadgets (smartphones, tablets, relógios e óculos integrados à rede mundial de computadores, por exemplo) delinearam uma nova forma de relacionamento entre instituições e stakeholders.




    Nesse cenário, o fortalecimento dos diferentes atores sociais no âmbito da comunicação organizacional – entidades reguladoras, organizações não governamentais (ONGs), consumidores etc. – tem modificado o aspecto dos setores de comunicação digital das empresas, já que estes passaram a ter papel fundamental nos processos de elaboração e regulação de mensagens, assumindo, assim, o caráter de mediadores. No universo digital, é preciso compreender que todos são comunicadores, tanto para o bem quanto para o mal.




    Um exemplo da presença de marca no ambiente digital é a rede Ponto Frio. Com um perfil ativo nas redes sociais, quem fala em nome da empresa é seu mascote – o Pinguim –, responsável pela interação entre a loja e os consumidores. Para isso, ele se apropria de uma linguagem informal, tratando as pessoas como amigas e valendo-se dos assuntos do momento, como novelas e notícias. Esse diálogo direto com o consumidor tornou-se sucesso e, em 2012, o Ponto Frio vendeu R$ 20 milhões sem qualquer investimento em mídia, apenas por meio das postagens do Pinguim em suas redes sociais (Mello, 2013).




    Convém ressaltarmos que, para a estratégia funcionar, é necessário investir em profissionais gabaritados para a manutenção das redes. Porém, a estratégia desenvolvida pelo Ponto Frio não pode ser considerada uma fórmula. Cada organização deve compreender qual é o seu público antes de partir para as ações de comunicação e marketing. É preciso haver um objetivo bem-traçado para que as práticas funcionem.




    As mídias tradicionais (televisão, rádio, jornal, revista etc.) ampliaram seus formatos e seus segmentos para competir com as demandas via streaming. Enquanto, há 20 anos, para ter acesso a um conteúdo sobre jardinagem, por exemplo, era necessário comprar uma revista especializada com periodicidade mensal, atualmente o YouTube disponibiliza um incontável número de canais sobre o tema.




    Hoje, as mídias tradicionais competem entre si. Além de profissionais formados em Comunicação, elas contam com formadores de opinião de diversas áreas, o que impacta diretamente a comunicação organizacional – daí a importância da heterogeneidade desses setores nas instituições. Conforme Nassar, Furlanetto e Figueiredo (2009, p. 11), é preciso pluralidade para que a comunicação tenha abrangência:




    

      A comunicação organizacional é metaorganizacional. Ela acontece, é desenhada em um ambiente relacional, enredado, em que a empresa ou instituição não é mais o centro, mas é coparticipante. A organização não tem mais o poder de dizer que quer ser percebida de uma forma ou de outra, partindo-se de uma área de comunicação ou de gestão. A organização será aquilo que a rede relacional perceber; será aquilo que é produzido por um processo de negociações, alicerçado num ritual dialógico.


    




    Pode-se admitir, então, que a comunicação organizacional é descentralizada e que a elaboração e a (re)estruturação de significados são fluidas, ou seja, perpassam os muros dos setores de relações públicas ou de assessoria de imprensa e alcançam a sociedade – que é, ao mesmo tempo, produtora e receptora de conteúdo –, levando em conta uma enorme variedade de opiniões e de bagagens culturais.




    
 1.2 Afinal, quem é esse profissional da comunicação organizacional?




    Com o desenvolvimento das tecnologias de comunicação que permitem a interação entre pessoas, ideias, bens e significados, estabeleceu-se, a partir do final do século XX, um contato maior entre as diversas culturas mundiais. Segundo Vasconcelos (2007, p. 1), “um conjunto de propostas de convivência democrática entre diferentes culturas, buscando a integração entre elas sem anular sua diversidade”, caracteriza-se como interculturalidade.




    Para o teórico Jesús Martín-Barbero (1997, p. 282), a questão da interculturalidade “designa […] uma nova fase de desenvolvimento do capitalismo, em que justamente o campo da comunicação passa a desempenhar um papel decisivo”.




    O cenário descentralizado da comunicação organizacional possibilitou, ao longo dos anos, que profissionais de diferentes áreas contribuíssem com a evolução do setor nas instituições. No entanto, o ambiente cada vez mais competitivo e imediatista do mercado exige estratégias e qualidade nos processos comunicacionais, o que se reflete diretamente no desempenho de produtos e serviços.




    Para continuar na corrida competitiva, as organizações são obrigadas a rever constantemente seus posicionamentos. Os colaboradores, por sua vez, necessitam ser multifuncionais para atender às incontáveis exigências corporativas, o que os leva a desenvolver diferentes competências.




    É importante ter em mente que, por mais que qualquer pessoa ou empresa possa ser um produtor/emissor de conteúdo, não há, necessariamente, qualidade no material produzido. A comunicação bem-estruturada é fruto de dedicação, interação e integração das áreas relacionadas, bem como de experiências e expertise dos profissionais. Sintonizar expectativa com realidade, desejo com experiência e demanda com oferta, assim como consolidar discurso e bom relacionamento, requer pluralidade e maturidade do colaborador.




    Diante da chegada da geração millennials[4] (pessoas nascidas entre os anos 1980 e 2000) ao mercado de trabalho, são cada vez mais raros empregos sólidos e duradouros como aqueles da época de nossos pais e avós. As carreiras estão mais dinâmicas, fluidas, multifuncionais e plurais. Entretanto, essa geração über[5] – conectada, proativa, efêmera, sonhadora e individualista – traz consigo a imaturidade profissional, postura que, muitas vezes, pode se refletir nos números finais dos negócios.




    Criou-se, recentemente, um discurso de empregabilidade volátil, segundo o qual o bom profissional não precisa, necessariamente, manter o mesmo cargo ou a mesma função durante muito tempo. Trata-se de uma geração de muito compartilhamento e pouco engajamento.




    É necessário compreender o ambiente da empresa e suas nuances, acompanhar as mudanças de cenário dentro e fora da organização e ter poder de avaliação para discernir as boas das más estratégias em momentos de crise. Apenas entender de métricas e engajamento em redes sociais, portanto, não é suficiente para traçar planos de comunicação e conversar com os diferentes stakeholders de maneira efetiva.




    O comunicador corporativo – profissional que une as capacidades de gestão e de comunicação – deve ser capaz de pensar e agir estrategicamente. Desse modo, mais que formação educacional, ele deve ter bom nível de comunicação interpessoal e empresarial, visão estratégica, experiência e noção do todo. Conhecer o contexto da organização, seus objetivos, suas metas, sua missão, sua visão e seus valores é essencial para a realização de um trabalho satisfatório.




    O processo seletivo de um profissional de comunicação não é diferente daqueles realizados em outras áreas: as organizações procuram um agente alinhado aos valores da corporação, que consiga identificar suas necessidades e indicar os melhores caminhos para eventuais situações de risco. O profissional à frente da pasta de comunicação precisa estar ciente de que uma falha, por menor que seja, pode causar danos irreversíveis à imagem da empresa.




    Mais que atender bem a imprensa e elaborar planos de comunicação interna, o profissional da área precisa, muitas vezes, abraçar demandas de marketing institucional, assim como ter um bom relacionamento com órgãos e gestores públicos e com membros da sociedade civil organizada. Além disso, é preciso apresentar noções de gestão de crise e, até mesmo, saber atender o consumidor final.




    Esse profissional plural, que alia conhecimentos de gestão, marketing, jornalismo, publicidade, design, relações públicas, entre outros, não trabalha sozinho. Comumente, os setores de comunicação corporativa contam com o trabalho de empresas prestadoras de serviços, que auxiliam na produção, na manutenção e na divulgação das mensagens da organização para os ambientes interno e externo. Veja, a seguir, algumas delas.




    

      Agências de publicidade e propaganda: Especializadas na concepção e na execução de peças publicitárias, têm como objetivo impulsionar a venda de produtos e serviços, disseminar as ideias e os conceitos das instituições e informar o público consumidor sobre valores e demais características relativas ao negócio. Elaboram planejamentos de comunicação, identidade visual e artes diversas, além de negociar espaço de mídia para a inserção de peças publicitárias na TV, no rádio, em redes de influencers, em jornais, em revistas e nos demais veículos de comunicação.




      Agências de design: Desenvolvem atividades no âmbito do design thinking, processo criativo que leva à inovação, transformando ideias em informações e, consequentemente, em tomadas de decisão, interferindo, assim, no produto final. Também são responsáveis por elaborar planejamentos de comunicação e branding[6], bem como por desenvolver identidade visual, manual de marca, logotipo, avatares e artes diversas para redes sociais, materiais promocionais e produtos de comunicação interna e externa, além de outros serviços que se aproximam bastante do mix oferecido pelas agências de publicidade e propaganda.




      Agências de assessoria de imprensa: Especializadas em fazer a mediação entre as empresas e os veículos de comunicação, têm como objetivo a conquista de espaços de mídia espontânea, isto é, inserções não pagas em TVs, jornais, portais etc., por meio de sugestões de pautas, notas e fontes. Realizam media trainings, a fim de preparar os executivos das empresas para dar entrevistas e falar em público, e produzem material editorial: conteúdo para redes sociais, blogs e sites; boletins internos e externos; entre outros produtos de comunicação. Elaboram, ainda, press kits para divulgações pontuais sobre o cliente e mailings de jornalistas que possam se interessar por fatos a respeito do cliente. São responsáveis, também, por fazer um planejamento de comunicação que vise à gestão de crise, no intuito de conter falsos boatos e amenizar problemas que as marcas possam vir a ter.




      Agências de assessoria de comunicação: Desenvolvem um trabalho bastante próximo ao das assessorias de imprensa, mas com foco na produção de conteúdo, e não na mediação do relacionamento entre empresários e jornalistas. Atuam na produção de conteúdo para produtos de comunicação[7] interna e externa, como jornais murais, newsletters, boletins, TVs e rádios corporativas, redes sociais, blogs e sites.


    




    É importante lembrar que, em todas essas agências, trabalham profissionais de diferentes áreas: jornalistas, publicitários, relações-públicas, designers etc. Algumas agências de comunicação integram todos os serviços, desde o planejamento de comunicação, passando pela criação da identidade visual, até a assessoria de imprensa, a produção de conteúdo e a publicidade. É a chamada comunicação integrada.




    Perguntas & respostas




    

      Para ser um bom profissional de comunicação organizacional, é preciso compreender o ambiente em que se está inserido. Mas como fazer isso?




      Caso o executivo já tenha experiência no setor, deve atualizar-se constantemente para compreender as mudanças de cenário, os atores envolvidos, as políticas públicas, o mercado e a concorrência. Além disso, é necessário sondar as tendências e estar em contato com profissionais de outras áreas, pois a comunicação organizacional deve ser multifacetária. Por outro lado, se o executivo em questão não tem larga experiência no ramo, precisa acompanhar as tendências de mercado, manter-se bem-informado e participar de cursos, treinamentos e workshops que o auxiliem a entender melhor a empresa e o setor em que ela está inserida. Ser humilde e aprender com quem está na empresa há mais tempo é uma forma de se aprimorar como profissional da comunicação. Também é indicado fazer pesquisas sobre a história da companhia, seus momentos de crise e os erros e acertos que determinaram os rumos da empresa.


    




    
1.3 Cultura organizacional e identidade corporativa




    O conceito de cultura vem sendo estudado e classificado por diferentes frentes. Para antropólogos da ciência evolucionista, a palavra cultura diz respeito aos costumes e aos ritos que as sociedades desenvolveram ao longo dos anos. Já no senso comum, “ser culto” equivale a “ter um conhecimento adquirido”. Na área de administração de empresas, é usual que gerentes e gestores se refiram à cultura como os valores e as práticas desenvolvidos pelas organizações.




    Vamos assumir aqui, ainda que de forma abstrata, a definição de cultura como aquilo que caracteriza um grupo – seja uma turma de adolescentes vestidos com roupas da mesma marca, seja uma banda do momento que dita tendências. Quando aplicada ao cenário empresarial, a cultura organizacional refere-se à maneira como os funcionários agem uns com os outros e como esse comportamento se reflete no produto ou no serviço final.




    A cultura das organizações compreende práticas que foram se fixando com o passar dos anos. Trata-se dos pressupostos criados pelos donos das companhias e pelos diretores executivos, ou CEOs (Chief Executive Officers), para saberem como lidar com a falta de recursos e de capital humano, o que fazer diante de uma crise, que estratégia usar para expandir os negócios, se convém ou não investir em inovação etc. A cultura organizacional refere-se, portanto, à maneira de pensar e gerenciar desses profissionais. Por isso, no momento da contratação de um funcionário, a equipe de recursos humanos procura compreender se os valores do candidato à vaga equivalem à cultura da empresa, ou seja, à identidade da organização.




    É importante ter em mente que não há culturas melhores ou piores que outras, mas apenas diferentes. Schein (2009, p. 8) afirma que “a cultura está para um grupo como que a personalidade ou caráter está para um indivíduo”. Ainda de acordo com esse autor, “a cultura é intrínseca a nós como indivíduos, além de estar em constante evolução à medida que nos reunimos e criamos novos grupos que, por fim, criam novas culturas” (Schein, 2009, p. 8).




    A cultura molda as sensações e os aspectos emocionais das pessoas. Instituições bancárias, companhias telefônicas e redes de supermercados, por exemplo, são empresas com ampla concorrência. No entanto, a escolha de uma em detrimento das demais pode não estar ligada a fatores econômicos e de praticidade, mas à experiência que os indivíduos têm com essas marcas e às emoções que despertam neles.




    O conceito de cultura ajuda a explicar o comportamento das pessoas; é preciso estar consciente de que os profissionais, como comunicadores sociais, engenheiros, médicos e advogados, quase sempre optarão por pertencer a um grupo que já tem uma cultura estabelecida. As normas e os valores coletivos formam o cariz da profissão, e trabalhar de acordo com eles significa reconhecer-se como profissional e aceitar as diferentes culturas. Para Schein (2009, p. 13), “a cultura implica algum nível de estabilidade estrutural do grupo. Quando dizemos que algo é ‘cultural’, afirmamos que não é apenas compartilhado, mas também estável, porque define o grupo”.




    Cria-se, assim, um sentido de pertencimento e identidade, que permite ao grupo resistir caso haja desfalques na equipe, por exemplo. A cultura é tão basilar em uma empresa que dificilmente será transformada, visto que os membros do time valorizam os mesmos aspectos, suscitando padrões e normas de comportamento.




    Segundo um estudo sobre liderança divulgado em 2016 pela Ketchum – agência prestadora de serviços e soluções em comunicação para multinacionais –, das 6 mil pessoas entrevistadas em 12 países, 41% consideram que funcionários de todos os níveis podem ser designados a cargos de liderança, e não somente aqueles do topo da hierarquia (Aberje, 2015). Demonstra-se, desse modo, a oportunidade de desenvolvimento de uma cultura colaborativa e comunicativa nas empresas, que passam a delegar poderes a diferentes níveis de colaboradores – o chamado leadership by all. O afastamento da liderança das mãos dos presidentes e dos CEOs aponta uma mudança de paradigmas, em que a cultura da empresa é fundamental para que as decisões e as estratégias não se percam nessa gestão heterogênea e descentralizada.




    Outro ponto a ser considerado é a identidade corporativa, diretamente ligada às questões culturais e organizacionais da companhia. Ela representa os valores da empresa, suas ações, sua postura nos momentos-chave, sua personalidade e a imagem que transmite por meio de sua identidade visual, a qual a torna única.




    O conceito de identidade corporativa foi desenvolvido em 1907 pelo arquiteto e designer alemão Peter Behrens para a AEG, indústria de eletrônicos alemã posteriormente adquirida pela Electrolux. Ele defendia que a identidade da empresa é construída em harmonia com a mensagem emitida aos seus diferentes públicos. “O professor Behrens tinha uma filosofia simples mas poderosa: ‘Perfekt in Form und Funktion’ [perfeito em forma e em função]. Trabalhou de forma incansável não apenas para criar produtos AEG mais funcionais, mas também com uma estética apelativa” (AEG, 2018).




    A partir do trabalho de Behrens, ficou claro que as companhias só devem adotar determinados discursos quando estes fazem sentido e têm ressonância nas próprias histórias das empresas. Dessa forma, ao considerar as motivações fundamentais de uma organização, a identidade corporativa vai sendo forjada em consonância com a mensagem que se deseja passar, refletindo-se na identidade visual da empresa: sua logomarca, a tipografia utilizada, a paleta de cores escolhida, a linguagem adotada para as campanhas e, por fim, a mensagem que emite aos públicos interno e externo.




    A identidade corporativa é, portanto, o DNA de uma empresa, pois nela estão registrados seu caráter, suas especificidades e suas idiossincrasias. Essas características diferenciam umas empresas das outras, ainda que sejam concorrentes e vendam o mesmo produto ou serviço. Nesse sentido, Capriotti (2005, p. 140) define identidade corporativa como “o conjunto de características, valores e crenças com os quais a organização se autoidentifica e se autodiferencia das outras organizações concorrentes no mercado”.




    O autor apresenta duas perspectivas acerca de identidade: a filosofia corporativa e a cultura corporativa. A filosofia corporativa refere-se à “concepção global da organização estabelecida para alcançar metas e objetivos e compreende a missão, os valores e a visão” (Capriotti, 2005, citado por Fascioni, 2008, p. 2). A cultura corporativa, por sua vez, envolve




    

      o conjunto de normas, valores e referências de conduta que são compartilhados pelos colaboradores e refletem seu comportamento, mesmo que não escritas. Essa cultura sofre influências da personalidade do fundador, da personalidade das pessoas-chave, da evolução e história da empresa, dos êxitos e fracassos, da personalidade dos colaboradores e do entorno social. (Capriotti, 2005, citado por Fascioni, 2008, p. 2)


    




    O longa-metragem Monstros S.A., de 2001, demonstra bem os conceitos de cultura organizacional e identidade corporativa. A animação conta a história de uma companhia de energia, situada na cidade de Monstrópolis, que transforma gritos de crianças em energia elétrica. Para isso, os funcionários da fábrica – monstros treinados – assustam crianças durante a noite. No entanto, com o decorrer do filme, eles entendem que há outra maneira de capturar esses gritos, sem prejudicar as crianças: a partir de gargalhadas, e não mais do susto. Essa descoberta transforma a fábrica e também a relação dos monstros com as crianças, o que acaba produzindo mais ganhos para a empresa.




    É possível observar no filme diferentes panoramas sociais, políticos e econômicos. O funcionamento da fábrica segue a lógica da linha de montagem, havendo uma política de gratificação para os melhores funcionários. A animação aborda a gestão de recursos humanos; o desenvolvimento e o aperfeiçoamento constante dos funcionários; a promoção de treinamentos, com vistas ao desenvolvimento de suas aptidões; o incentivo à competição e à alta produtividade; e a preocupação com o alcance das metas estabelecidas.




    Outro recurso utilizado na película são as propagandas veiculadas na mídia, que mostram o funcionamento da fábrica, seus valores e o investimento em pessoal e em estrutura. Enfatiza-se, ainda, a importância dos líderes, bem como a possibilidade de revisão de processos e inovação, o que remete ao próximo ponto de nossa análise: a comunicação empresarial estratégica.




    
1.4Comunicação empresarial estratégica




    Nosso propósito não é aprofundar as definições de cultura organizacional ou de comunicação estratégica; porém, precisamos estabelecer um ponto de partida para a compreensão desses processos e do modo como eles se desenvolvem nas instituições. Não podemos minimizar a importância do termo estratégia, pois ele é muito mais complexo que sua definição: um “sistema” para alavancar negócios. Mais do que isso, deve ser considerado a união de saberes e de competências a fim de se alcançar um objetivo maior.




    A comunicação estratégica tem como função principal traçar planos que sirvam como guia para a instituição atingir seus objetivos. Pressupõe-se, portanto, um processo que não se restrinja a uma ação específica, mas que abranja a análise constante de dados, posições, resultados, pesquisas de satisfação interna e externa, tendências de mercado, comportamento, pontos fortes e fracos da própria organização, oportunidades, ameaças e diferentes cenários que incluam sua realidade e a da concorrência.




    Diferentemente da cultura organizacional – na maioria das vezes, rígida e imutável –, a estratégia tem como premissa a necessidade constante de reavaliação e de ajustes, mirando sempre o cumprimento dos objetivos e das metas da companhia.




    Importante!




    

      A estratégia está diretamente relacionada à cultura organizacional, na medida em que esta delineia os valores e o sistema de gestão.
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