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RESUMO: O proposito deste artigo € mostrar um dos mais importantes recursos
dentro das organizagfes atualmente: a comunicacdo. A comunicacdo quando mal
interpretada devido a alguma interferéncia, gera mal entendidos, desmotivacdo e até
mesmo a falta de comprometimento dos colaboradores e clientes. Para que as tarefas
sejam executadas com éxito, € necessario que a comunicagdo seja de perfeita
compreensao, no ambiente organizacional, e que possua um fluxo eficiente para que
transcorra de forma equilibrada. Uma organizagéo precisa transmitir ao publico, sendo
este interno ou externo, uma imagem de credibilidade e comprometimento. Portanto, o
principal beneficio de uma comunicacéo eficiente € o fortalecimento entre ambas as
partes, construindo um relacionamento agradavel, visando a satisfacdo dos
envolvidos.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo; Comunicacdo empresarial; Organizacao;
Feedback.

BUSINESS COMMUNICATION: The process and its importance

ABSTRACT: The purpose of this article is one of the most important resources within
organizations today: communication. Communication when misunderstood because
some interference, generates misunderstandings, demotivation and even the lack of
commitment of employees and customers. So that the tasks are completed
successfully, it is necessary that the communication is perfect understanding, the
organizational environment, and has an efficient flow to elapse in a balanced way. An
organization needs to convey to the public, which is internal or external, an image of
credibility and commitment. Therefore, the main benefit of an efficient communication
strengthening between the two sides, build a nice relationship, aimed at the satisfaction
of those involved.

KEYWORDS: Communication; Business Communication; Organization; Feedback.

INTRODUCAO: O processo de comunicacdo é o mecanismo que interliga todas as
areas e departamentos empresariais através da transmissdo das informacgfes. No
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mundo organizacional é cada vez mais importante e necessario o uso de processos
estruturados para lidar com o fluxo de informacbes que trafegam interna e
externamente no ambiente organizacional. Trabalhar de forma harmonica e interpretar
de forma correta as informacfes é a maneira mais curta para o éxito nas funcdes e
tarefas que sao realizadas dentro das organizacfes, para que assim, as empresas
possam proporcionar produtos e servicos de qualidade, a satisfacdo do cliente e lucro
para a organizacio. E por esses aspectos que a comunicacio empresarial € de suma
importancia para o alcance desses objetivos e é extremamente importante que o
processo de comunicacado seja articulado com o planejamento estratégico da empresa.
BASE TEORICA E DESENVOLVIMENTO: Para Maria Schuler (2004), a comunicag&o
esta presente em todas as formas de organiza¢do conhecidas na natureza, tanto que
se pode afirmar que a Unica maneira de haver organizacéo € através da comunicacéo.
Beirdo (2008) apresenta uma perspectiva de comunicacdo que considera de simples e
l6gica.

A comunicacdo é exclusiva dos seres vivos que vivem em
grupos e que por isso tém algo a p6r em comum. Comunicar é
uma atividade eminentemente social, que se manifesta sob
todas as formas de relagdo social, ou intercAmbio de
informacdo, em que exista participacdo de individuos ou de
grupos. Se ndo houve sociedades e grupos, ndo havera a
necessidade de partilha, de tornar comum o que quer que seja.

Para Chiavenato (2004), uma comunica¢do ocorre quando uma informacdo é
transmitida a alguém, e é entdo compartilhada também por esse alguém. Para que
haja comunicacdo, € necessario que o destinatario da informacdo recebe-a e
compreenda.

No ponto de vista de Torquato, (2002) a comunicacao externa é a comunicagao
responsavel pelo posicionamento e pela imagem da organizacdo na sociedade. Por
isso, seu foco é a opinido publica. E como é passivel de constantes mudancas, em
face da dindmica das circunstancias, o acompanhamento das tendéncias de opinido
publica constitui dever prioritario do comunicador.

Segundo Marques, (1996) a comunicacdo interna € um conjunto de atividades
efetuadas por uma organizagéo para a criacdo e manutencdo de boas relacées com e
entre os seus membros, através do uso de diferentes meios de comunicagcdo que 0s
mantém informados, integrados e motivados para contribuir com o seu trabalho para
que se alcancem objetivos organizacionais.

A interacdo entre as pessoas e as empresas é fundamental para estabelecer um bom
relacionamento interno e, para evitar possiveis conflitos entre as diferencas de
objetivos dentro da organizac&o. E importante a conciliagdo de interesses das pessoas
com o0s da empresa, para que ambos sejam sucedidos. Para isso acontecer a
comunicacgao interna é imprescindivel.

COMUNICACAO EMPRESARIAL: Por comunicacéo, entende-se por toda a forma de

manifestacdo: oral, escrita, simbdlica ou gestual e eletrbnica. Tavares conceitua a

empresarial como:
Comunicacdo empresarial € a comunicagdo existente entre a
organizacdo (empresas privadas, empresas publicas,
instituicdes, etc.) e o0s seus publicos de interesse: cliente
interno  ou funcionario da organizacdo, fornecedores,
distribuidores, clientes, prospects, midia e sociedade em geral.
(TAVARES, 2007)

Pimenta (2004) caracteriza comunicagdo empresarial como sendo o somatério de



todas as atividades de comunicacéo da empresa. E uma atividade multidisciplinar que
envolve métodos e técnicas de relacdes publicas, jornalismo, assessoria de imprensa,
lobby, propaganda, promoc¢des, pesquisa, endomarketing e marketing.

J& Cahen (2005) entende que a comunica¢do é uma atividade sistémica, de carater
estratégico, ligada aos altos escaldes da empresa, e que tem por objetivos: criar —
onde ainda ndo existir ou for neutra -, manter — onde j& existir — ou, ainda, mudar para
favordvel — onde for negativa — a imagem da empresa junto a seus publicos
prioritarios.

Entendem os autores citados que a comunicacdo empresarial ndo pode ser
considerada apenas uma definicdo de dicionario, um conjunto de métodos e técnicas
de comunicacdo dentro da empresa dirigida ao publico interno e ao publico externo.
Deve ser elaborada de forma multidisciplinar com base em métodos e técnicas de
relacbes publicas, jornalismo, propaganda, pesquisa e marketing e dirigida a
sociedade e, deve ter como referéncia o planejamento estratégico da empresa.
Insistem, entdo, Figueiredo e Nassar (2006) que:

A comunicacdo empresarial € uma verdadeira guerra com
muitas frentes de batalha: a frente de batalha voltada para
mostrar que a empresa tem uma relagdo de respeito com a
natureza, visando sobre tudo a sua preservacéo; a frente de
batalha para manter e conquistar novos consumidores; a frente
de batalha da comunicacgéo interna, dirigida para 0os imensos
exércitos de trabalhadores engravatados e de uniformes que
constituem os recursos humanos das empresas modernas; a
frente de batalha das complicadas relag6es da empresa com 0s
governos e os politicos, ou seja, o lobby empresarial. E a
grande frente de batalha da propaganda e da promocéo de
produtos.

A construcdo da imagem institucional vai depender da competéncia da empresa em
manter uma comunicacao eficaz em todas as suas frentes de batalha.

Entre os objetivos da comunicacdo empresarial, Cahen (2005) salienta:

. Conscientizar a opinido publica de que a empresa é excelente “cidadd”
tanto do pais quanto da comunidade em que atua; do desenvolvimento econdmico,
desenvolvimento social, cultura, da saude fisica e mental. Enfim, de que a empresa
considera seus empregados sua maior forca e faz o que estd ao seu alcance para
proporcionar-lhes uma politica de salarios e beneficios justa;

. Ocupar-se de fortalecer a credibilidade de todas as informacdes que
emite;

. Obter noticiario favoravel da imprensa de forma nao distorcida;

. Obter reconhecimento positivo e boa vontade dos diversos setores da
opinido publica;

. Abrir e manter canais de comunicacao;

. Obter bons negdcios;

. Favorecer a imagem pessoal da diretoria e geréncia.

O processo de comunicacdo: O processo de comunicacdo envolve seis elementos
fundamentais, a saber: fonte, transmissor, canal, receptor, destino e ruido,
organizados na figura 1 a seguir. Segundo Chiavenato (2004), “os dois elementos
basicos estdo nas duas pontas do processo: a fonte e o destinatario”. Lima (2006)
concorda ao afirmar que “a fonte constitui o ponto inicial e o destino o ponto final da
comunicac¢ao”. No minimo, esse processo envolve duas pessoas ou dois grupos: o
gue envia a mensagem e o que recebe.

Fonte é a pessoa, grupo ou organizacdo que transmite uma mensagem, dando inicio,



assim, ao processo de comunicacgao.

Transmissor “significa 0 meio, processo ou equipamento que codifica e transporta a
mensagem através de algum canal’. (LIMA, 2006)

Canal é o meio ou espaco intermediario pelo qual a mensagem flui entre a fonte e o
receptor.

Receptor € o meio ou aparelho que decodifica ou interpreta a mensagem para dar
algum significado.

Destino € a pessoa, grupo ou organizacdo que compartilha a mensagem recebida,
sendo o ponto final do processo de comunicacgao.

Ruido é qualquer distarbio ou interferéncia dentro do processo que afeta a mensagem
enviada pela fonte.

Quando a retroacdo ou o feedback existe se tem uma comunicacédo bilateral, que € o
receptor assimilando a mensagem e retornando o que ele percebeu. O feedback ndo
garante a eficacia da comunicagdo, mas é uma poderosa ajuda porque permite
verificar se o destino recebeu e interpretou corretamente a mensagem (CHIAVENATO,
2004).

Figura 1: Etapas da Comunicacao

envia a recebe a
mensagem » rnensagem
desejada percebida
Fonte »|Transmissor|m Canal »| Receptor |»| Destino
codifica o j decodifica o
significado Ruido significado
desejado percebido
Retroacao
“"Feedback”

FONTE: Chiavenato (2004)

Comunicar-se pode ser um processo tao natural como complicado, depende de como
cada individuo esta disposto a enfrentar o contelido transmitido pela mensagem.

Canais de comunicagdo na empresa: No processo de comunicacdo das empresas,
existem dois canais responsaveis por interagir com os diversos publicos de uma
organizagdo. A comunicagdo formal e a comunicagdo informal. A primeira, segundo
Torquato (1985):

S&0 os instrumentos oficiais, pelos quais passam tanto as
informacfGes descendentes (mensagens que saem do topo
decisério e descem até as bases), como as ascendentes
(comunicacdo que se processa das bases em dire¢cdo aos
niveis mais elevados da hierarquia organizacional), e que
visam a assegurar o funcionamento ordenado e eficiente da
empresa (normas, relatorios, instrucdes, portarias, sugestoes,
reclamacdes etc. (TORQUATO , 1985)

Ja Grando (2008) diz que “Os sistemas formais tendem a ser prontos, dificilmente
aceitando o que esta fora do padrdo ou do preestabelecido. Isto acontece tanto na
forma de organizagao das empresas como na sua estrutura comunicacional”.

A segunda forma € a comunicagdo informal, na qual a comunicacdo e suas



informacfes sdo repassadas de maneira mais descontraida. De acordo com Matos
(2009):

A comunicacao informal é todo meio ou suporte que efetiva a
transmissdo de informacbes, fora dos canais formalmente
autorizados ou reconhecidos como fontes fidedignas. O bate-
papo no corredor, 0 encontro para tomar um cafezinho e a
“cervejinha depois do expediente. (MATOS 2009)

Balcdo e Cordeiro (1979) afirmam que a rede informal ndo pode ser apagada ou
excluida, pois, a medida que o ser humano se junta em grupos, ela certamente
ocorrera podendo, entdo, ser considerada um direito do ser humano. Portanto, a
comunicagdo informal tem mais liberdade e flui, ndo existindo a necessidade de linhas
hierarquicas.

A participacdo dos funcionarios na elaboracdo dos canais de comunicacdo €
importante para que ele se identifique com o conteldo e para que a mensagem seja
transmitida de forma eficaz. Assim, ele ndo precisara recorrer a canais informais para
se inteirar sobre 0s acontecimentos da empresa.

COMUNICACAO INTERNA: Dentro da comunicacdo empresarial € ainda necessario
examinar a comunicacdo que se estabelece com o publico interno a organizacao.
Embora direcionada a um publico menor que o de uma campanha de massa, ela tem
todas as caracteristicas de comunicacdo em massa. Segundo Figueiredo e Nassar

(2006),

Essa comunicagdo interna de massa revela uma faceta
interessante que néo pode ser desprezada pelos consumidores
empresariais e pelos dirigentes das empresas: o publico das
fabricas ou dos escritérios das empresas € hostil as formas
artesanais de comunicacdo. A massa quer o luxo na sua
comunicacao interna.

O autor Prado Filho (2012) entende por comunicacdo interna o esforco de
comunicagcdo desenvolvido por uma empresa, 6rgdo ou entidade para estabelecer
canais que possibilitem o relacionamento, &agil e transparente, da dire¢do com o0s
diferentes publicos internos e entre 0s préprios elementos que os integram.

Para Clemen (2005) quando o assunto € comunicacao interna, “estamos falando de
pessoas e como elas interagem com as ferramentas de comunicacdo. E preciso
avaliar se quem emite mensagens em nome da empresa esta preparado para tal
tarefa”.

A sua principal fungdo, na 6tica de Cota, (2007) é de manter as pessoas informadas,
integradas e motivadas com a finalidade de contribuir para o alcance dos objetivos
organizacionais. Ela pode ser definida como arte de induzir as pessoas a cumprirem
as suas obrigacdes com preocupacdes e responsabilidade, como também, a
capacidade de influenciar as pessoas a fazerem aquilo que devem.

Hoje, a expressdo comunicacao interna vem sendo substituida por relagdes com os
empregados. Afirma Nassar: “Trata-se da comunicagdo que tem como base um
processo profundo, cotidiano e permanente de conhecimento reciproco entre o
emissor e o receptor organizacional”. (Nassar, 2000)

Segundo Prado Filho (2012), “alguns especialistas afirmam que héa cinco Cs para uma
comunicacgao interna eficaz: clara, consistente, continua, curta e completa. Isso quer
dizer que o foco da comunicacgéo interna é a motivacdo. Toda instituicao é formada por
pessoas e 0 modo como estas pessoas se relacionam com o cliente, os parceiros de
trabalho e os fornecedores, pode ser decisivo.”.



Tabela 1: Conceito dos 5 Cs

A comunicacdo deve ser agil, seguir um
CONCEITO planejamento estratégico e ter uma linha
editorial;

A comunicacdo interna serve para
transmitir aos funcionarios mudancas
operacional e estratégias feitas na
empresa, informagbes administrativas,
acfes da empresa e participacdo da
companhia no mercado;

TEMAS

O ideal € que o setor de Recursos
Humanos participe da acdo de
comunicac¢do, mas o responsavel deve ser
um profissional de Rela¢des Publicas. Os
gestores do negdcio também devem estar
envolvidos no processo;

RESPONSAVEIS

Sédo diversos 0s meios que as empresas
podem utilizar para implantar seu sistema
de comunicagéo para os funcionarios. Os
mais utilizados s&o jornais, revistas,
informativos, intranet, quadro mural e
videos;

CANAL DE COMUNICACAO

A comunicacdo ndo € privilegio de
grandes empresas. As empresas menores
também podem implantar projetos de
comunicagdo, como, por exemplo,
promover encontros entre funcionarios e
criar pequenos informativos.

PEQUENAS EMPRESAS

FONTE: Prado Filho (2012)

Para Drucker (1964), “administracdo e comunicagdo interna sao atividades
interligadas. E a comunicaco que possibilita & administrac&o tornar comuns a missao,
os valores, os objetivos e as metas da empresa”. E a comunicag&o interna que torna
eficazes mensagens e acdes destinadas a motivar, incentivar, orientar, promover,
desenvolver e integrar as pessoas de uma organizagao.

COMUNICACAO EXTERNA: A comunicacédo externa, por Angeloni (2010), é formada
pelas comunicacdes de marketing e institucional.

A comunicacdo de marketing € a disciplina que se ocupa do
relacionamento da empresa com o consumidor, cliente,
usudrio, paciente, contribuinte etc., enfim, aquele para o qual a
empresa vende seu produto ou servico, ou seja, a
comunicacdo de marketing esta voltada para a venda de
produtos e servicos existentes ou novos.

Segundo Medeiros e Tomasi (2007), a comunicacdo empresarial deve estar
atenta com o publico externo também, principalmente com o publico formador de
opinido: a imprensa, o0s intelectuais, o0s politicos e as organizagbes nao
governamentais.

Kotler (2008) afirma que as empresas procuram relacionar-se diretamente e
com frequéncia com seus consumidores e publicos interessados. E para que isso seja
feito, utiliza-se cada vez mais das disposicdes tecnoldgicas, dentre elas, o grande
destaque é a internet.




Para se desenvolver um processo comunicativo eficaz, Kotler (2008), afirma

gque existem oito etapas que devem ser respeitadas, séo elas:

Etapa 1 - ldentificacdo do publico-alvo: definicdo de compradores em potencial,

pessoas que influenciam compras, compradores, publicos particulares, em geral, etc.

Etapa 2 — Determinacdo dos objetivos de comunicacdo: momento em que 0

profissional responsavel pelo marketing da empresa define o tipo de resposta que o

publico-alvo deve emitir.

Etapa 3 — Desenvolvimento da mensagem: determinada a resposta esperada, é

necessario que a mensagem a ser transmitida seja elaborada, obviamente, com

fatores que proporcionem a concretizacao de tal objetivo.

Etapa 4 — Selecdo dos canais de comunicacdo: para que a mensagem atraia o publico

a que se destina, € necessario que o canal de comunicacéo escolhido seja eficaz.

Etapa 5 — Estabelecimento do orgamento para comunicac¢des: dependo do setor em

gque da empresa e do ramo que estd alocada, a porcentagem do gasto com

propagandas pode ser consideravelmente grande ou néo.

Etapa 6 — Decisao sobre o mix de comunicacdo: € 0 momento em que a organizacao

escolhe a melhor forma de iniciar o processo comunicativo.

Etapa 7 — Mensuragéo dos resultados: momento em que avalia-se a resposta enviada

pelo publico-alvo.

Etapa 8 — Administracdo do processo de comunicacdo integrada de marketing: Kotler

cita que a American Association of Advertising Agencies define a comunicacdo

integrada de marketing como um
[...] conceito de planejamento de comunicacdo de marketing
gue reconhece o valor agregado de um plano abrangente,
capaz de avaliar os papéis estratégicos de uma das disciplinas
da comunicacao [...] combinar essas disciplinas de modo que
oferecam clareza, coeréncia e impacto maximo nas
comunicagdes, por meio da integragdo coesa das mensagens
isolada. (KOTLER, 2008).

Torquato (2004) afirma que a comunicacdo externa necessita aprumar seu discurso a
procura de pontos que possam justapor os interesses dos consumidores e das
empresas, sem se desviar dos compromissos éticos da verdade e do perfil dos
consumidores.

Os objetivos da comunicagdo externa sdo: divulgar a missdo da empresa e criar
atitude favoravel em relacdo ao produto ou servigo da empresa. Ocupa-se sobretudo
de criar um clima favoravel entre os diversos participantes da agdo comercial, por meio
da informagé&o e ndo da propaganda.

Entende-se que a comunicagdo externa € utilizada pelas organizagbes com o
propésito de divulgar seu produto ou servigo ao seu cliente. E também com o intuito de
passar a imagem da empresa para a sociedade em geral.

Figura 2 - Meio de comunicacao externa.

T -

\"'\'\\Hn\\
e R oyl
Ad"‘-'tnhlh\.

raly



FONTE: Google

CONSIDERACOES FINAIS: Apds conhecer um pouco mais sobre a comunicacao,
pode se perceber que existem barreiras que dificultam o processo comunicativo e
alguns fatores que podem contribuir para que a comunicac¢ao siga um curso de fluidez
continuo. E possivel compreender que uma organizacdo ndo prevalece bem
posicionada no mercado se a sua comunicacdo nao for bem executada, seja interna
ou externa. Isso porque é preciso que a inovacdo, o marketing do produto ou servico,
divulgacdo da marca e ag6es da organizacdo e funcionarios que saibam como cumprir
suas tarefas, seja uma realidade para a empresa.

Ao estudar a comunicacdo nas organizacdes observamos quao complexo é este
processo e como se faz necessario o seu conhecimento para que seja possivel evitar
insatisfacdes e descontentamento no ambiente de trabalho. Uma empresa pode
alcancar o diferencial competitivo quando focar seus esfor¢cos na comunicacao
estabelecida com seus colaboradores, e conseguir estimular a motivacdo destes ao
fazer com que se sintam importantes, se sintam partes do processo.

Segundo Marques (2004), "a imagem que os funcionarios tém da organizacdo que
trabalham é a base da imagem externa. N&o existe melhor estratégia de comunicagéo
do que transformar seus funcionérios em verdadeiros embaixadores de sua empresa".
Sendo assim, podemos concluir que a comunicagdo empresarial se mostra essencial
no processo de construgdo da imagem de uma corporagao perante seu publico interno
e externo. A relacdo das empresas com seus clientes, funcionarios e sociedade,
reflete o “estado de saude” da corporacdo no mercado. Transparéncia, credibilidade,
boas condi¢cbes de trabalho, produtos e servicos de exceléncia, tudo isso colabora
para um ambiente saudavel, que influenciara diretamente no reflexo da percepgéo da
imagem dentro e fora da organizacao.
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