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COMUNICACAQ ORGANIZACIONAL: INSTRUMENTO DE GESTAO

Ermelinda Oliveira”

Escola Superior de Tecnologia ¢ Gestio da Guarda, Portugal

ABSTRACT

The market and the firms were affected by constant processes of changes in the 1990s.
These were consequence of the strong economic, political and social changes in a dynamic
and until contradictory context. In this environment, the firms witness the effects of the
economic globalization, the growing appeal to exercise the competitiveness as well as the

social and the environmental responsibility.

It is this globalization process that changes the face of the economy and takes the firms to
consider the organizational communication as a strategic area. Effectively, the Society and
the Citizens started to demand larger transparency in the firm’s actions, “forcing” them to

quite the “amateurism™ and hire professionals specialized in communication.

Thus, in a time that the speed of the changes world business is processed quickly, the
organizational communication stopped being an activity repelled for second plan and it
assumed an important function in the strategy adopted by firms. So, this article discusses
the concept of organizational communication as well as its importance in the success of the

contemporary firms.

Key Words: Fiscal fraud, E:vasiori, Social responsibility, Ethical behaviour.

Intreducio

Nos anos 90, o mercado e as empresas passaram por processos constantes de mudangas,

em consequéncia das fortes alteragbes e mutagGes econdmicas, politicas e sociais, muitas

vezes num contexto dindmico e até contraditoério. Neste ambiente, as empresas presenciam

" Version date: 06.2006. Ideas expressed in the article are those of the author and should not be attributed to
any organization.
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os efeitos da era da globalizagdo econdmica, do crescente apelo ao exercicio da

competitividade, bem como da responsabilidade social ¢ ambiental.

E este processo de globalizagio que muda a face da economia, levando as empresas a
considerarem a comunicagfio organizacional como uma érea estratégica. Efectivamente, a
sociedade (cidadfio) passou a exigir maior transparéncia nas acgdes desenvolvidas pelas
empresas, “obrigando-as” a abandonar o “amadorismo” e a contratarem profissionais

especializados em comumnicagio.

Assim, muma época em que a velocidade das mudangas no mundo dos negdcios se
processa rapidamente, a comunicagio organizacional deixou de ser uma actividade de
segundo plano e assumin uma fungio relevanie na politica adoptada pelas empresas. Por
conseguinte, este artigo pretende discutir o conceito de comunicagio organizacional, bem

como a sua importancia no sucesso das organizagdes contempordneas.

A Comunicagao e as Organizacoes

Todos os dias, ¢ a todo o momento, se comunica. Assim, pode considerar-se a
comunicac3o como a mais basica e vital de todas as necessidades (Ribeiro, 2002), depois
da sobrevivéncia fisica, uma vez que se gasta mais de metade do tempo activo com
comportamentos comunicacionais — ouvir, falar, ler e escrever. As palavras, como
ferramentas pessoais, sfo instrumentos de comunicagio para atingir e tocar aqueles a quem
se pretende alcangar (Batista, 2002). Contudo, no mundo de actual, mais importante que o

numero de contactos, ¢ a qualidade que lhe esté associada.

Uma comunicagiio eficaz implica a adopgiio de métodos, meios e contetdos adequados,
pois s6 assim se conseguem alcangar os objectivos que lhe estdo associados, isto €,
informar e/ou influenciar. Acontece 0 mesmo nos negécios, em que a comunicagdo € tudo:
o caminho directo/indirecto para influenciar os outros. A comunicagio apresenta-se COmo
uma das condi¢Bes basicas de sobrevivéncia das empresas. A necessidade de comunicar €
actualmente uma realidade incontornével para qualquer empresa ou instituigdo, tenha ela

fins lucrativos ou nio.
2
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Causadores de uma crise de identidade das empresas, 0 aumento das competéncias, a
mudanca de valores, bem como a necessidade crescente de flexibilizagdo da forga de
mercado, obrigatam a que a comunicagdo organizacional desempenhe, simultaneamente,
uma fungiio estratégica - legitimar a empresa ao meio - e uma fungiio de mobilizago
interna - conseguir a adesfio dos trabalhadores & missfio e ao projecto de empresa ou

institui¢do.

As empresas devem ter cuidado quando comunicam com os seus publicos, internos efou
externos. De facto, tém-se verificado verdadeiros crimes contra a imagem de empresas, e
consequéncia de uma visfo ingénuafirresponsavel em relagdo & comunicagdo (Roman,
2002). Muitos empresarios ainda no se aperceberam de que a comunicagio agrega valor e
contribui para manter a empresa no mercado (ou, por oposi¢io, afunda-la). A empresa
comunica com acgbes, e nio apenas com palavras, o que compreende, além da
comunicagio dos representantes institucionais, o vestuario do mais simples funcionério, a
arquitectura dos imdveis, o atendimento personalizado, a publicidade, as embalagens, entre

outros.

Efectivamente, Roman (2002: 35) considera que, estes elementos:
“discursivos devem ser organizados de forma pertinente e coerentemente ligados
estratégia da empresa, pois, antes de gualgquer funciondrio dirigir a palavra ao
cliente, uma imagem dessa organizagdio jé estd sendo constituida na consciéncia
desse cliente, a partir de contactos anteriores com os textos nio verbais produzidos

pela empresa”.

Embora ndo seja possivel identificar uma receita Gnica de politicas de comunicacdo, nas
empresas de sucesso existe algo de comum em todas elas: a comunicagdo organizacional
como 4rea estratégica. Isso acontece porque é necessario um olhar sistémico, de conjunto,
para que se desenvolvam politicas de comunicagdo sintonizadas com as directrizes
estratégicas da empresa e que proporcionem equilibrio entre os interesses da empresa ¢ os
dos seus pablicos-alvo (Roman, 2002). Por conseguinte, a comunica¢do articula e integra

as diversas partes da organizagio.

Oliveira (2006)
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Adicionalmente, importa reconhecer que uma organiza¢o € constituida pela interacgdio
dos seus funcionarios. Sendo qualquer organizagio um sistema formado por partes
nteiramente interligadas, qualquer que seja a decisdo tomada, a mesma terd reflexos em
todas as éreas da empresa (Aquino, 2006). O publico interno é um dos grandes alicerces da
estrutura organizacional, ninguém tem mais crédito do que ele para falar a respeito da
empresa. Assim, a comunicagio interna tornou-se wm factor preponderante na
consolidagfio da identidade organizacional. Qualquer organiza¢io que valorize e motive os
seus funcionérios, por meio de um bom sistema de comunicacdo interna, obtém sempre um
retorno positivo. Dar informacges iransparentes sobre todos os assuntos que possam afectar
a vida dos colaboradores da empresa, existir/praticar uma boa comunicagdo no sentido
vertical (de baixo para cima e de cima para baixo), valorizar de diversas formas as acgles
dos colaboradores, so, entre outras, acgdes caracterizadoras das empresas onde predomina

um eficiente sistema de comunicagdo interna.

Por outro lado, a interacgfio do publico interno é fundamental para a empresa atingir os
seus clientes e fornecedores. Quando os funcionérios de uma organiza¢do se sentem parte
integrante dela, identificando valores comuns, partilhando os mesmos interesses da
organizagio, sentindo que fazem parte do negocio, 0s mesmos sentem-se envolvidos para
contribuir com criticas e sugestdes para melhorar a produtividade da empresa. A empresa
tem de comunicar com seus funcionarios através de gestos, palavras e acgBes, que lhes

digam que os seus esforgos estfo a ser valorizados pela empresa (Roman, 2002).

No que toca a comunicaggo interna, o grande segredo consiste em saber analisar o perfil
das relagdes emocionais e profissionais entre a empresa e 08 seus funciondrios, isto é, tém
que se obter e utilizar as informagBes adequadas no momento certo (Choi, 1998), devendo

para tal saber-se ouvir e transmitir.

Abrangendo todas as formas de comunicagiio utilizadas pela organizagiio para se relacionar
e interagir com os seus publicos-alvo, a comunicaggio organizacional nfio pode,
simplesmente, ser encarada como um conjunto de métodos e técnicas de comunicagio

dentro da empresa, dirigida ao publico interno e externo. Ela é muito mais que 1ss0.
4
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Funcionando como elo de ligagio entre a comunidade e o mercado, a comunicagio
organizacional apresenta-se como um instrumento da Gestio da ldentidade da empresa,

sendo uma ferramenta fundamental para o seu desenvolvimento e crescimento.

Neste sentido, a comunicagio organizacional é um instrumento da Gestdo da Identidade da
empresa. No mundo empresarial a identidade constitui o elemento central e permanente de
todas as formas de comunicagio, sendo aquele que fornece o “cimento” organizacional da

comunicagdo interna, ligando esta 4 comunicagdo externa.

A Comunicacio Global ao Nivel da Empresa

Até a década de 90, a comunicagfio foi vista como uma questfio secundiria. As empresas
acreditavam que para se manterem lideres de mercado era suficiente praticarem um bom
prego ¢ terem uma boa rede de distribui¢fo. Essa idela era errénea e perigosa, na medida
em que o comportamento dos consumidores relativamente a produtos/servigos depende,
largamente, da imagem que tém deles. Essa imagem resulta de todas as comunicagBes
relativas aos produtos e 3s quais os consumidores estiio expostos. As empresas, tendo ou
ndo uma politica deliberada de comunicagio, sem divida nfo deixam de comunicar.
Perante este cenario, a questfo que se coloca nfo € saber se uma empresa deve ou nfo
comunicar (pois comunica sempre), mas sim se serd mais eficaz comunicar de uma forma

desordenada ou de uma forma licida e sistematica.

A resposta € obvia: todos estdo.conscientes que, actualmente, nfio ¢ suficiente produzir um
bom produto, hé que o dar a conhecer e valoriza-lo. E esse o objectivo de qualquer sistema

de comunicacfo, construido de forma a alcangar e convencer o mercado visado.

Néo €, certamente, viavel para qualquer organiza¢iio conceber e executar planos isolados
de comunicagdo, seja institucional, interna ou administrativa (Magalhiies, 2000). Acgbes
isoladas sugerem resultados dispersos e de pequeno alcance (Pessoa, 2003), pelo que
importa que as empresas criem uma filosofia e uma politica de comunicagdio que privilegie
a interacgio das acgBes comunicacionais, potenciando a comunicagio global/integrada

como norteadora da comunicagio organizacional.

Oliveira (2006)
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Para Kunsch (1999: 74), a comunicag#o integrada deve ser entendida como:
“filosafia capaz de nortear e orientar toda a comunicacdo, como um factor

estratégico, para o desenvolvimenio organizacional na sociedade globalizada”.

A arquitectura de uma politica global de comunicagio de uma empresa/instituigio pode,
segundo Lendrevie ef al. (1996), ser desenvolvida em relacio a quatro polos (ou
subsistemas), como reflecte a Figura 1:
* Subsistema de identificaciio, cujo objectivo é ser reconmhecido para ser
conhecido. Este permite & organizagio construir uma identidade corporativa
através do uso de uma politica de nomes e marcas (Barbot (1999) refere que a
proliferagio de marcas pode funcionar como uma estratégia vertical) e de um
sistema de 1dentificagdo sonora efou visual, ou seja, compreende todos os meios
destinados a facilitar o reconhecimento da organizagio e seus produtos/servicos.
= Subsistema de comunicaciio de pertenca, que visa comunicar para partilhar
valores e interesses comuns. Este subsistema deve ser desenvolvido junto dos
publicos internos e externos da empresa, através de todo um conjunto de acgdes
de relagOes publicas.
* Subsistema de comunicacfio comercial, quando o objectivo € comunicar para
vender (comunicagio de marketing). Aqui encaixa toda a comunica¢io comercial,
dirigida aos clientes, englobando desde os «meios de massa» (como a
publicidade, promogio de vendas), até aos «meios personalizados» (atendimento
pessoal na venda, atendimento telefonico). Apesar do segredo do sucesso estar
num mix equilibrado dos diversos instrumentos, a utilizacio de «meios de massay
esta dirigida para o grande publico, enquanto os «meios personalizados» estfio
relacionados com alvos mais restritos.
* Subsistema de auditoria e controlo, -que organiza todo o feedback da
informagdo, isto é, permite estudar a comunicagio da empresa € dos seus
concorrentes, bem como detectar situagGes de crise e o controlo da eficacia dos

programas.

Oliveira (2006)
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Figura 1 — A Arquitectura de uma Politica Global de Comunicacio

SISTEMA DE.
IDENTIFICACAO

"ser re¢onhecido para servonhecido"

Politica de nomes e de marcasy
= Sistema de identificacfo sonora dyisual:
logétipo, linha grafica.

Da notoriedade & image e 4 venda
* Publicidade "produtos €'warcas"
* Promocdo de vendas -

* Conprhicacdo institucional
= Comunicaciio financeira
omunicacio de recrutamento

4

* MKT directo .
v Merchandisine omunicaciio Interna
g PR
Outside/Inside ¥ Comunicacio biunivoca com os

» Atendimento pessoal colaboradores

* Atendimento telefonico

"Organizar o feedback"

* Estudo da comunicagiio da empresa e da
dos seus concorrentes
* Controlo da eficacia dos programas

Fonte: Lendrevie et al. (1996 : 300).

A responsabilidade da comunicagfo é muito importante para ser considerada exclusiva de
algumas pessoas ou areas, pelo que deve ser delegada a todos os funcionarios da empresa.

Contudo, apesar desta responsabilidade dever ser delegada, toma-se necessario que alguns

Oliveira (2006)
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funcionarios analisem a comunicagio da empresa num &mbito global, devendo para tal ter
conhecimentos dentro da 4rea e que dediquem tempo, atengdo e experiéncia a comunicagio
como um todo. Por outro lado, o profissional desta area nfo pode fazer milagres, ou seja,
ele nada conseguiré se ndo puder contar com a disponibilizagdo da prépria organizago.
Apurar os resultados da comunicagio ¢ tarefa ardua, que deve ser realizada
permanentemente; afinal 0 meio empresarial estd sujeito a mudangas diérias. A partir de
auditorias é possivel avaliar se o plano de comunicagio conseguiu transmitir & sociedade,
aos funcionarios ou & imprensa, o conceito adoptada pela empresa, fortalecendo a sua
imagem institucional. Comunicar, sem entretanto saber o efeito dos diversos meios de

comunicacio nos diversos publicos-alvo, ndo é certamente vidvel.

Em suma, embora o processo de comunicacdo seja imprescindivel para qualquer
organizagio, o facto de existir um sistema de comunicagfo orgamizacional eficaz ndo
garante que todos os problemas da empresa sejam resolvidos. Afinal, a comunica¢io do
dia-a-dia nas organizac®es, quer internamente, quer externamente, sofre interferéncias e
condicionantes variados, em consequéncia do volume e diferentes tipos de comunicagéo.
No entanto, a boa comunicagio tem um importante papel para que a empresa alcance os

objectivos predefinidos (Aquino, 2006).
Elaboracéio de uma Estratégia de Comunicacio

Demétrio (2004) refere que LassWell sintetizou o processo de comunicagdo de qualquer
organizagdo em torno de cinco questdes:
1) Quem comunica? Que fontes?
2) A quem comunicar? Qual o alvo global e o centro do alvo?
3) O qué? Que mensagem queremos transmitir e o que foi realmente transmitido?
4) Como? Através de que canal ou canais? Esses canais transportam bem essa
mensagem até aos alvos a atingir? |
5) Com que resultado? Os objectivos da comunicagio foram alcangados? Caso nédo
tenham sido, como explicar os desvios e o que é necessario fazer para ser mais

eficaz?

QOliveira {2000)
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A resposta a todas estas questBes permitira a gualquer organizagdo desenvolver um bom
diagnostico da sua comunicagdo, bem como a elaboragdo eficiente e eficaz de uma
estratégia de comunicagio. Uma estratégia de comunicagio, sempre coerente com as
opgBes e decisdes estabelecidas na estratégia de marketing, consiste num conjunto de
decisdes integradas, que permitem & organizagio atingir os objectivos esperados, bem

como 0s meios a implementar para os concretizar.

Qualquer estratégia de comunicagiio tem pelo menos trés vertentes: € uma ferramenta; €
uma pedagogia; ¢ ¢ uma embalagem. Ferramenta porque:
¢ favorece a coeréncia, o consenso e a continuidade, ja que sustenta decisdes de
comunicagio, articulando-as com a estratégia de marketing,
¢ ¢ um factor de coesdo entre as diferenies decisdes de comunicagio, ja que resulia
de uma reflex@o colectiva no seio da organizagdo;
¢ ¢ um instrumento de controlo, que permite a avaliagdo das acgles, face aos
objectivos previamente definidos;
s é um instrumento de referencia, que permite garantir a coeréncia e a perspectiva

integrada das inimeras acgdes de comunicagio desenvolvidas pela organizagio.

Pedagogia, no sentido em que esta assenta no estabelecimento de um processo de
diagnostico, isto é, trata-se de um trabalho de equipa onde se procede a fixagfo de
objectivos, ao desenvolvimento de acgdes, bem como & inventariagio de formas de

avaliacdo da eficacia do sistema de comunicagdo.

Embalagem, na medida em que esta é um quadro formal a que se recorre para identificar
um problema de comunicagio. Segundo Lendrevie ef al. (1996), o processo geral de
elaboragio de uma comunicagio passa por cinco etapas (Figura 2), nomeadamente:
auditoria de comunicagio; definigio de uma politica global de comunicagio; da estratégia
de MKT & estratégia de comunicacio; Mix da comunicagiio (selecgiio dos canais de
comunicagio); concepgio dos programas de comunicagdo; realizagiio dos programas; e

medi¢io dos resultados e correcgdo de desvios (avaliagio).

Oliveira (2006)
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Figura 2 — Etapas da Elaboracfio de uma Estratégia de Comunicacio

| 1- AUBIT ORIA DE CCI\IUNICACAO

- Dlagnostlco sobre os 4 subsxstemas da politica de comunicacio;

- Hierarquizaciio dos principais problemas de comunicacao.
' ‘2- DEEKNICAO BE UMA I'{BLH‘ICA GLOBAL DE COI\’_[UNICACAO
| - Esquema dlrector dai 1magem a medm/longo prazo;

- Definicio do papel da comunicaciic de MKT na comunicaciio global

da empresa.

oo

A DE I\iKT A-fESTRATEGL& DE CGI\IUNICACAO oo

. Deﬁmt;éo do papel da comumcag:ao no MK T-mix; |

- Alvos da comunicacio;
- Objectives da comunicagio;
- Escolha de um conceito (ou de um eixo) da comunicacio (desenho da
mensagem).
. 74 I\m DA:-C." MUNICACAO (seiecc;ao dos canms de comuxncagao)

- Arb:tragem entre os dlferentes meios de comumcagao a unhzar,

- Estratégia de investimento: or¢camento giobal e reparticio de acorde

com as técnicas antilizadas.

e S PROGRAMAS DE COMUNICACAO .~ & o
"~ publicidade nos media;
- comunicacfio "vendedora": promocie, MKT directo, embalagem,
nerchandising ...

- Relac¢bes Puablicas, mecenato, relacées com a imprensa...

Fonte: Lendrevie er af. (1996 : 301).

O Papel das Relacoes Publicas

Em geral, a comunicagéo ¢ entendida como o conjunto de sinais emitidos pela organizagao
em direc¢do aos seus clientes, distribuidores, lideres de opiniio e demais alvos, tendo por

objectivos (Cardoso, 2003):
10
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- Fazer conhecer (por exemplo, um acontecimento, um produto);
- Fazer gostar,

- Fazer agir (por exemplo, pedir 2 visita de um vendedor, levar & compra).

O wmix da comunicagio» é a escolha que fazemos sobre os instrumentos de comunicagio a
utilizar, especificamente; publicidade, relages publicas; for¢a de vendas; merchandising,

promogdes; patrocinios; mecenato ou markering directo (Cunha ef al., 2004).

Como uma das componentes do «mix da comunicagioy», as relagdes publicas (RP)
representam o conjunto de esforgos deliberados, planeados e efectuados continuamente,
para estabelecer e manter o melhor entendimento entre a organizagio € Os seus
piblicos-alvo (Plantier, 1991). Subjacente a este conceito, emerge o facto de o principal
objecto das RP n#io se traduzir na obtengio de beneficios convencionais a curto prazo, mas
sim na obtengfio de um clima de aceitagdo da empresa pela comunidade onde se insere e/ou
a quem se dirige. Assim, o seu principal objectivo nfio € vender um produto, mas delinear

uma imagem favoravel da organizagéio

Ao funcionar como intérprete da gestdo da empresa, informando e mobilizando os
diferentes piblicos-alvo, as RP tém subjacentes diversos objectivos e instrumentos de
acgiio. No que concerne aos objectivos, estes diferem de acordo com o piblico-alvo, pelo
facto de as RP nio terem por objectivo relacionar-se com o publico em geral, mas sim com
cada piiblico em particular. Genericamente, as RP definem-se como o conjunto de técnicas
de informagfio e de comunicagio utilizadas para criar ou manter relagdes de bom
entendimento e compfeensﬁo entre os grupos que envolvem/constituem a empresa (Helfer

e Orsoni, 1996). Neste contexto, as RP podem ser de dois tipos: internas, e externas.

As relagBes ptiblicas internas visam uma boa comunicagio interna e a manutengéo de um
bom ambiente de trabalho (Legrain ¢ Magain, 1992). Ao publico-alvo, que, cbviamente, se
encontra dentro da jurisdigio da organizagdo (accionistas, gestores, funcionérios),
atribuem-se como objectivos:

e Manter os colaboradores da empresa bem informados sobre a sua actividade;

11
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« Criar um sentimento de pertenga (obter de cada funcionario o orgulho de
pertencer & empresa);

& Gerar a partilha de valores comuns entre colaboradores;

« Estimular a forca de vendas e os distribuidores;

¢ Melhorar a imagem da empresa e das suas marcas;

= Aumentar a credibilidade, quer da empresa, quer dos seus produtos;

e Prevenir e minimizar o impactc de eventuais crises;

e Orientar a gestio da empresa em fungfio do feedback recebido dos publicos-alvo.

As relagBes publicas externas visam um bom entendimento entre a organizagio € ©
exterior, relativamente a projecgio da imagem da organizagdo para o exterior. Como
publico externo entendam-se os consumidores, distribuidores, 6rgdos da comunicagdo
social, fornecedores, lideres de opinidio, comunidade financeira, sindicatos, associagdes
patronais, comunidade local, administracio central e local, e piblico em geral (William e
Woog, 1997). Os principais objectivos de acordo com este piiblico sdo:

¢ Aumentar a credibilidade, quer da empresa, quer dos seus produtos;

e Melhorar 2 imagem da empresa e das suas marcas,

¢ Prevenir € minimizar o impacto de eventuais crises;

o Atrair investidores;

e Orientar a gestdo da empresa em fungiio do feedback recebido dos publicos-alvo;

¢ Desenvolver uma atmosfera de confianga com os o6rgaos de comunicagio social;

* Criar boas relagtes de vizinhanga com a comunidade local,

¢ Relevar os contributos da empresa para o desenvolvimento do Pais e/ou regiéo.

Os meios (ou instrumentos) disponiveis para cada empresa “propagar” a sua imagem 530
intimeros. Segundo Lendrevie er al. {1996), estes podem ser agrupados em sete tipos
principais:
1) Em contactos pessoais, tais como encontros, participagio em congressos,
seminarios e reunides, e acollimento ¢ integracio dos colaboradores;
2) Na realizag8o de eventos, isto é, realizacio de enconiros, coldguio € seminarios,

concursos, conferéncias de imprensa e envio de convites para eventos de referéncia;
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3) PublicagSes, como por exemplo brochuras e folhetos, publicagdo de revistas e
jornais (internos ou externos), cartazes, manuais de acolhimento, gquadros
informativos;

4) Patrocinios, nomeadamente o apoio financeiro a manifestacbes de caracter
desportivo, cultural ou outras;

5) Mecenato, que consiste no apoio financeiro a manifestagdes de caracter cultural,

6) Pratica de actividades de servigo publico (acgBes de protecgdo do ambiente,
espécies amimais ou de causas sociais);

7) Acgdes diversas, com por exemplo visitas as instalagbes e servigo de

atendimento pos-venda.

As relagdes pliblicas, ao desempenharem um papel de interface enire a empresa € 08 5eus
piblicos-alvo, visando um conjunto previamente definido de objectivos e wutilizando
diferentes meios, podem apresentar-se segundo diferentes tipos de comunicagio,
especificamente; comunicagio institucional, comunicagdo do produto; relagdes com os
media; comunicacfio interna; relagdes com a comunidade local; relagSes governamentais;
comunicag¢do financeira; comunicagdo ambiental; e comunicagdo de crise (Lendrevie et al.,

1996).

A Comunicagio Institucional diz respeito 2 empresa, e quando utilizada pretende criar uma
relagiio de longo prazo entre a empresa e os seus piblicos-alvo. Trata-se de um processo
complexo e longo, na medida em respeita & construgio da imagem global da empresa
(valores fundamentais da empresa: identidade, cultura e valores). Este tipo de comunicagdo
projecta a imagem que a organizagiio pretende construir/consolidar, ou, entéo, a qual se
deseja ligar (patrocinio), associando-se aos valores da iniciativa que apoia € promove

(eventos culturais ou desportivos, acgdes de preservacio ambiental ou de caracter cultural).

A Comunicagdo do Produto estd geralmente concebida sob a forma de publicidade,
pretendendo-se realgar os atributos do produto que o diferenciam dos produtos
concorrentes, apelando & compra desse mesmo produto. A este respeito, Motta (1992),
seguido por Constantatos e Perrakis (1997), defende a cooperagio entre as actividades de

investigaciio e desenvolvimento e a diferenciaggo vertical dos produtos.
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Também as Relagdes com os Media surgem como um tipo de comunicagdo, pois os media,
para além de serem um publico destinatério da mensagem da empresa, sdo um veiculo
dessa mesma mensagem, isto ¢, ajudam outros publicos-alvo a formar opinido. Torna-se
importante que os responsaveis de gqualquer empresa estejam preparados para comunicar
de forma adequada com os Orgos de comunicagdo social, e que com eles seja

desenvolvida uma relagiio de confianga.

Em relagio i Comunicagio Interna, ¢ frequente muitas empresas de grande dimensdo
dedicarem orgamentos elevados ao desenvolvimento de acgBes orientadas para publicos
externos, esquecendo-se do seu pliblico interno. Esta filosofia esta completamente
incorrecta, na medida em que se estdo a esquecer de frés facios impoitantes
- os piiblicos internos so os veiculos de divulgagio externa da imagem da empresa
(caso ndo sejam envolvidos, podem desempenhar uma fungao negativa);
- tem que existir coeréncia entre a comunicagdo Interna e a externa, pois se iss0 nédo
se verificar, a eficécia da comunicagio, no seu todo, sera posta em causa,
- uma empresa que ndo consegue motivar a nivel interno, muito dificilmente o

conseguira fazer a nivel externo.

As RelacBes com a Comunidade Local constituem uma vertente estratégica indiscutivel.
Um bom relacionamento contribui para o sucesso da integragio da empresa na sociedade
que a rodeia. O envolvimento nas actividades locais ou a promogio de iniciativas que
tenham impacto directo na comunidade local, sfo algumas formas de criar uma relagfio de

confianca e solidificago do relacionamento com publicos e lideres locais.

Nas RelagBes Governamentais, tendo em conta o papel regulador do Estado, torna-se
importante a criagio de uma comunicaciio direccionada para este plblico, de forma a
comunicar o mais adequadamente possivel, tendo em vista fazer sobressair os interesses,

questdes e problemas da empresa.
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A Comunicagio Ambiental compete sensibilizar os diversos publicos-alvo (associagtes
ambientais, poderes publicos e comunidade local) para a actuagio das
empresas/organizagbes neste campo. Este tipo de comunicagdo ganha maior importéncia

quanto maior for a influéncia e responsabilidade da organizagfo no ecossistema.

A Comunicagio de Crise surge em virtude de as empresas e organizagdes, no decorrer da
sua existéncia, se verem confrontadas com uma diversidade de situagbes que, levadas ao
extremo, se podem considerar de crise. Estas devem estar preparadas para gerir as crises 2
através de uma actuagiio preventiva (evitando e neutralizando potenciais crises, através de
sistemas de alerta) ou através da comunicacio de crise, 8 qual compete minimizar o
impacto negativo da crise, podendo a comunicagdo ser feita através da definicdo de

estratégias previamente preparadas ou elaboragdo de comunicados.

Consideracdes Finais

Actualmente, a comunicagio organizacional € tfo importante como o departamento
financeiro ou de recursos humanos duma empresa (Pessoa, 2003). Esta-se em presenga de
um universo em que a comunpicagio organizacional se transformou numa vantagem
competitiva, pelo que praticar a comunica¢fo empresarial como estratégia de gestdo tem

sido uma atitude levada a sério por muitas empresas.

A mudanga do cenario e das directrizes das empresa, que agora precisam focar-se, ndo
somente no seu produto, mas no mercado como um todo, tém despertado novas atrtudes.
De facto, desde o inicio do século XXI tem-se aferido que muitas empresas tém expressado
acgOes no dmbito da responsabilidade social. A responsabilidade social provocou desafios
e mudancas na comunicagio organizacional, sendo as acgBes solidarias com determinadas
causas € o desenvolvimento pela propria empresa de projectos em parceria com a

comunidade, alguns de muitos exemplos.
15

Cliveira (2006)



Comunicagdo Organizacional: Instrumenio de Gesido

Outra frente de actuag8o social é a contrapartida pela utilizagiio de recursos naturais e pelos
impactos ambientais provocados pela sua actividade. Empresas altamente poluentes
véem-se actualmente a adoptar iniciativas para modificar a sua imagem desgastada perante
a sociedade. Ja& ndo basta alegar que a empresa ¢ importanie, porque gera emprego ou
rendimento, a sociedade quer mais e exige que a empresa se preocupe com a comunidade

por ela afectada. Assim, a participagio social € uma obrigagdo da sociedade modemna.

Neste contexto, a comunica¢fo nZo pode ser encarada como uma ferramenta, mas como
um elemento estratégico da empresa e transformador da gestfdo empresarial, procurando
dar sustentacio e vitalidade organizacional as suas metas de perpetuidade no mercado
global. Condutas éticas que valorizam o ser humano, a sociedade e o meio ambiente s&o

essenciais para assegurar, a longo prazo, a sobrevivéncia de qualquer organizaggo.

A comunicacdo organizacional como instrumento de gestdo tem sido uma vertenie levada

a sério por muitas empresas ...
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