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Apresentacao

A evolucdo do mundo tem pressionado a comunicagdo empresarial
para uma nova situagao, principalmente em razao da sociedade e do mer-
cado, que lhe exigem mais clareza, simplicidade e efetividade.

A valorizagdo socioambiental, assim como o crescimento da gover-
nanga corporativa, tem exigido da comunicagdo o desenvolvimento de no-
vas metodologias de avaliagdo dos trabalhos e até revisao dos conceitos.

Durante muito tempo houve uma separacdo nitida entre comuni-
cacdo institucional e comunicacdo mercadolégica, situagdo que ndo pode
persistir no momento atual, sob pena de a organizacdo sofrer restrigdes
na demanda de seus produtos ou servicos, pois a sociedade esta cada vez
mais critica e exigente e percebe de forma nitida quando uma instituicao
diz uma coisa por meio da midia e, no entanto, pratica outra com referéncia
a comunicacdo ao seu publico interno e externo.

Estamos no momento da comunicagdo integrada, embora nem
todas as empresas tenham ainda assumido o seu papel na sociedade.
Entretanto, se estas ndo quiserem perder o passo da histéria, é necessario
que rapidamente se alinhem as novas exigéncias e construam pro-
postas que encontrem base nos novos pressupostos.

0 livro traz 10 capitulos. No primeiro é abordada a Comunicagao
Empresarial na Sociedade da Comunicacdo, que apresenta como objetivos
principais a caracterizacdo da comunicacdo empresarial, o esquema basi-
co de comunicagdo, assim como as estratégias utilizadas junto aos forne-
cedores e consumidores.



O capitulo 2 tem como foco a Comunicacdo Interna e contempla
como principais objetivos apresentar o processo de desenvolvimento
da comunicacdo interna organizacional, descrever seus processos
de administragdo e endomarketing, e estabelecer as estratégias de
endomarketing e sua implantagao.

No capitulo 3, cujo titulo é Comunica¢do Institucional, encontram-se
como principais objetivos descrever a estrutura da area de comunicacao
institucional apresentando a importancia da comunicacdo no marketing e
suas estratégias de atuacdao com os meios de comunicagao.

Por sua vez, o capitulo 4 trata do processo de Gestdo Empresarial e
Comunicacdo, tendo como principais objetivos apresentar as finalidades da
propaganda, descrever o processo de elaboragao de uma peca publicitaria,
descrever a promocao de vendas, apresentar as vantagens das feiras e expo-
si¢Oes, caracterizar o marketing direto e delinear o marketing corporativo.

O capitulo 5, que ¢é dedicado a Comunicagao Digital, destaca os as-
pectos referentes as transformacdes na comunicagdo, a nova cultura da
comunicagao, a comunicacdo digital, a internet como campo de sua atua-
¢do, e a comunicacdo digital como ferramenta de comunicagao.

O capitulo 6 trata do tema Responsabilidade Social Corporativa e Co-
municacdo, e nele se apresenta as principais mudangas sociais e corporati-
vas que introduzem a necessidade da sua implantacdo, se questiona padrdes
e indicadores de responsabilidade social corporativa, contextualizando-a no
Brasil, se descreve os principais beneficios da responsabilidade corporativa
para as empresas e se reflete sobre o amadurecimento deste tema.

0 capitulo 7 tem como enfoque o Processo de Gestdo Empresarial e
Comunicagdo, destacando o processo de planejamento estratégico e o pla-
nejamento tatico, além de caracterizar o plano de comunicagao.

O capitulo 8 apresenta um assunto atual, tratando da aplicacdo da
Tecnologia da Informagdo para a comunicagdo. Seus principais objetivos
sao discutir as tecnologias da informacao e da comunicacao e a criacdo de
uma nova sociedade, o papel da comunicagdo nesta nova sociedade, e as
organizagdes e as tecnologias da informagdo e da comunicagao, finalizan-
do com o0 novo mundo das organizagdes e a tecnologia da informacao.



No capitulo 9, que aborda a Etica na Comunicagio, sdo discutidas as
questdes referentes as transformacgdes que criam uma nova condicdo de
comunicagao, a nova cultura da comunicacdo na formacdo da personalida-
de ética, a linguagem, relacoes pessoais e comunicagao, a ética na comuni-
cacdo da informacao, ética jornalistica e ética organizacional, finalizando
com a ética da comunicacdo e o novo modelo ético.

Finalmente, no capitulo 10, como nao poderia ser diferente, trata-se
dos fundamentos da Comunicagdo Interpessoal, que tem como objetivo ca-
racterizar as restri¢cdes do individuo, da espécie e da sociedade na comuni-
cacdo, apresentando, também, o processo de comunicacdo pessoal.

Ao longo dos 10 capitulos é exposta a parte tedrica, que é comple-
mentada por questdes e por cases que apresentam exemplos de aplicacdes
da comunicagdo integrada de marketing.

Ficamos contentes em té-lo como leitor e esperamos que este livro
lhe traga beneficios e possa ser de utilidade na sua vida profissional.



Prefacio

A obra Comunicagdo Integrada de Marketing apresenta um
amplo apanhado sobre a comunica¢do das empresas e das pessoas,
tornando-se aliada dos maiores empresarios em busca de resultados
mais expressivos e de bons profissionais em busca de ascensdo na
carreira.

Um estudo que deixa claro os conceitos de comunicagdo exter-
na e interna, levando em consideracido a importancia da afinacdo en-
tre estes dois segmentos para a homogeneidade da imagem da mar-
ca, a0 mesmo tempo em que nos leva em um passeio pela histdria da
comunicagdo organizacional, que ganhou corpo a partir da revolucao
industrial, quando os artesdos passaram a trabalhar juntos nas in-
dustrias. Cendrio onde nasce a nog¢do de Comunicacdo Empresarial,
também alvo de discussao.

Estabelecido este conceito, comecamos a percorrer os cami-
nhos do endomarketing e suas técnicas, essenciais para o melhor
funcionamento das corporacgdes, passando pelas definicées de pro-
paganda, publicidade e merchandising. Publicidade e propaganda,
por sinal, sdo temas sempre recorrentes, devido a sua importancia
no composto de marketing, juntamente com a promoc¢do, vendas e
marketing direto.

Como nao poderia deixar de ser,a comunicacao digital, arauto da
NovaEra,tambémémotivodelongodebate.Anovamidiaexpande emui-
to os limites da comunicacdo e interacdo com o consumidor, transfor-
mando-se em um ponto de suma importancia para as novas empresas.
E, dentro desse novo contexto, o papel social das marcas também
muda. A responsabilidade social e corporativa passa a fazer parte
intrinseca desta nova realidade.



Tecnologia da informagdo, cultura na comunica¢do, comunica-
cdo interpessoal, plano e planejamento, ameacas e oportunidades, e
todas as ferramentas, técnicas e regras do marketing para empresas,
corporacdo e pessoas estdo disponiveis neste estudo. Um panorama
agucado sobre os assuntos fundamentais para o sucesso de qualquer
empresa ou profissional.

Jimmy Kerber
Sécio Diretor Criativo
Agéncia de Propaganda 55onze



CAPITULO 1

COMUNICACAO EMPRESARIAL NA
SOCIEDADE DA INFORMACAO

Objetivos

+ Caracterizar a comunicacdo empresarial.

« Apresentar o esquema basico de comunicacao.

+ Descrever a comunicag¢do organizacional.

« Abordaradivulga¢do do conhecimento nas organizacées modernas.

« Compreender estratégias de comunicagdo perante fornecedores e
consumidores.

1.1 INTRODUCAO

A evolucdo do mundo tem for¢ado a comunicagdo empresarial a um
novo contexto, notadamente devido a pressao da sociedade e do mer-
cado, que exigem mais clareza, simplicidade e efetividade.

A valorizacdo socioambiental, assim como o desenvolvimento
da governanga corporativa, tem exigido que a comunicagdo gere no-
vas metodologias de avaliagdo dos trabalhos realizados e, até mesmo,
arevisdo de determinados conceitos.
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Durante muito tempo, houve uma separagdo nitida entre comu-
nicagdo institucional e comunicacdo mercadolégica, situacdo que ndo
pode persistir no momento atual sob pena de a organizacao sofrer
restricdes na demanda de seus produtos ou servicos, pois a sociedade
esta cada vez mais critica e exigente e percebe nitidamente quando
uma organizacao faz uma afirmacdo através da midia e, no entanto
adota outra postura em relacdo a comunicacao feita para os seus pu-
blicos interno e externo.

Estamos no momento da comunicacao integrada; isso significa que,
embora nem todas as empresas tenham ainda assumido o seu papel na
sociedade, devem rever seus conceitos se ndo quiserem perder o passo da
historia, sendo necessario que rapidamente se alinhem as novas exigén-
cias e construam propostas que encontrem base nos novos pressupostos.

A denominacdo “comunicacdo empresarial” apresenta o mes-
mo problema de marketing industrial, o marketing realizado pelas
industrias, que depois passou a ser denominado “marketing empre-
sarial” - pois atendia a diferentes tipos de empresas, nem todas in-
dustriais - e, finalmente, “marketing organizacional”, pois, além de
atender empresas de produtos e servicos, ainda era utilizado por
organizag¢des ndo governamentais e pelo préprio governo. Essa mul-
tiplicidade de denominacdes levou os académicos a utilizar a expres-
sdo norte-americana Marketing B2B - Marketing Business to Business
para indicar essa atividade.

A comunicacdo empresarial contempla apenas a comunicagao
das empresas publicas e privadas, mas ndo engloba entidades como
organizacdes ndo governamentais (ONGs) e autarquias. Os académicos
privilegiam a denominagdo “comunicagio organizacional”.

0 mercado ainda emprega as expressdes “comunicacdo corpo-
rativa” e “comunicacdo institucional”.

Para que tenhamos um melhor entendimento, consideraremos
a comunicacdo empresarial ou organizacional como aquela que esta-
belece um didlogo entre a empresa e todos os publicos de seu interes-
se, conhecidos pela expressao americana Stakeholders, e conceituare-
mos, de acordo com Wilson da Costa Bueno, como:

Conjunto integrado de acdes estratégicas, planos, politi-
cas e produtos planejados e desenvolvidos por uma or-
ganizacao para estabelecer a relacdo permanente e siste-
matica com todos os seus publicos de interesse.
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1.2 COMUNICACAO

Uma vez realizada a primeira abordagem sobre a denominagdo “co-
municacdo empresarial’, vamos fazer uma pausa um momento nesse
topico para nos atermos e entendermos o termo “comunicacao”.

“Comunicacdo” deriva da palavra latina communis, que indica
“comunhdo”, com um sentido de “comungar, compartilhar, transmitir
e comunicar”. O processo de comunica¢do envolve no minimo duas
pessoas e pode adquirir forma pessoal, emocional ou profissional.

0 esquema basico de comunicagdo pode ser o da Figura 1.1 a seguir:

Figura 1.1 - Esquema basico de comunicagao

-
( Emissor )%( Codificagdo )%

~
(Decodificagéo)%( Receptor )

Mensagem
Canal ou meio
de comunicagao
Amplificador

s (oot ) S

o J

Estudando um pouco este esquema, verificamos que, para a co-
municacdo existir, € necessario ter no minimo um emissor e um re-
ceptor, lembrando que emissor é a pessoa que transmite ao receptor
um fato, uma ideia, ou um conceito.

A mensagem enviada pelo emissor ao receptor s6 sera enten-
dida se for estruturada segundo padrdes conhecidos pelo receptor,
e que no esquema estdo representados pelos termos “codificacdo” e
“decodificacdo”, isto é, o emissor transmite uma mensagem codifica-
da que, ao ser recebida pelo receptor, é decodificada. Isso pressupde
que tanto o emissor quanto o receptor conhecam a codificagdo, caso
contrario ndo havera entendimento.

Devemos ainda perceber que a mensagem pode ser enviada por
um meio ou canal de comunicac¢ao, que funciona como o transmissor.
Consideramos como canal de comunicagdo, por exemplo, o radio, a te-
levisdo, o jornal, as revistas e qualquer outra das modernas técnicas
de comunicac¢do, como a internet, entre outras.
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Assim, a ideia, o conceito ou o fato transmitidos serdo amplifi-
cados pelo canal ou meio de comunicagdo com o objetivo de atingir
um maior nimero de pessoas.

A mensagem a ser transmitida e o meio de comunicagdo devem
ser escolhidos de forma que os potenciais receptores a compreendam.

A resposta ¢ a indicacdo de que o receptor entendeu a mensa-
gem no momento em que d4 retorno ao emissor.

Durante todo o processo pode haver interferéncias que dificul-
tem ou impecam a compreensao da mensagem, recebendo a denomi-
nacao “ruido”.

As organizagdes sdo formadas por pessoas e, para poder cumprir
sua missao, é preciso que elas se comuniquem entre si e com os publicos
a que estao relacionadas, como clientes, fornecedores, acionistas etc.

A comunicagdo pode ser em pequena escala, quando acontece
entre algumas pessoas, ou de massa, que ¢ dirigida simultaneamente
a um numero elevado de pessoas; neste caso, sdo utilizados meios de
comunicacao de grande alcance e modernas tecnologias.

0 desdobramento da comunicacido de massa é a chamada “co-
municacdo segmentada”, que, ao fazer uso de veiculos como o jornal,
atelevisdo, o radio, as revistas, o cinema, os cartazes etc., procura en-
contrar o meio adequado para o segmento de mercado que se preten-
de alcangar. Lembramos que, ao utilizar a comunicacdo segmentada,
atingiremos um nimero restrito de pessoas, no entanto havera maior
adequacdo da mensagem aos receptores.

O surgimento de novas tecnologias ampliou o alcance da comu-
nicacdo, tornando o processo mais dinamico.

Segundo Ruesch e Bateson (1965), a comunicacao de qualquer
tipo se estabelece em quatro niveis:

Nivel I - intrapessoal

Nivel II - interpessoal

Nivel III - grupal

Nivel IV - cultural

Os mesmos autores apresentam uma especificagdo dos quatro
niveis nas redes de comunicagao, conforme a Tabela 1.1 a seguir:



Tabela 1.1 - Especificagdes dos quatro niveis nas redes de comunicagdo

Nivel

1. Intrapessoal
(planointerno).

Origem das mensagens

Orgaos sensoriais receptores
ou centro da comunicacéo.

Transmissor

Orgaos sensoriais
receptores ou cen-
tro da comunicac@o.

Canais

Condutos neurais ou humorais e
caminhos contiguos.

Receptor

Centro de comunicacdo ou
drgaos emissores.

Centro de comunicacdo ou 6rgaos
emissores.

2. Interpessoal
(umaum).

Centro da comunicacdo da pes-
s0a que emite a mensagem.

Orgao emissor da
pessoa que a envia.

Asvibracdes acusticas do som,

o calor, o cheiro, que viajam pelo

espago; ademais, 0 contato qui-

mico ou mecanico com materiais
0U pessoas.

0s 6rgdos sensoriais da pessoa
receptora.

Centro de comunicacao da pessoa
que recebe amensagem.

3A. Grupal
(de um a muitos — men-
sagens centrifugas).

Centro da comunicacéo do
grupo: cabeca diretiva ou
comité.

Pessoa especiali-
zada em ser o porta-
-v0z 0U executivo
do centro comuni-
cativo.

Multiplicagdo das mensagens
através da imprensa, o radio, sis-
tema de alto-falantes, cinema,
circulares etc.

Pessoas encarregadas de rece-

ber e interpretar para o grupo as

mensagens que chegam - leito-

res, ouvintes, espectadores tea-
trais, criticos.

Muitas pessoas podem ser membros
de um grupo. Nao conhecidas pelo
nome, mas so pelo papel. Enfatiza-

-S€ 0 grupo.

3B. Grupal
(de muitos a um).

Muitas pessoas que pertencem
aum grupo. Sua identidade nao
se especifica por meio do nome,
sendo pelo papel. Enfatiza-se
0 grupo.

Porta-voz que
expressa o senti-
mento da pessoa,

familia ou qualquer
outro pequeno grupo
periférico.

Correspondéncia, transmissao
oral ou outras acdes instrumen-
tais do individuo.

Especialistas profissionais que
se ocupam de receber mensa-
gens: analistas de noticias, ser-
vicos de inteligéncia. Secretarias
de Estado. Resumo e interpreta-
cao das mensagens.

Centro de comunicacdo do grupo
executivo, comité ou pessoa que o
dirige.

4A. Cultural
(mensagens especial-
mente ligadas — de mui-
tos para muitos).

Muitos grupos ndo conheci-
dos pelo nome de seus mem-
bros sendo por seu papel e que
expressam opinides morais,
estéticas. Por exemplo: clero.

Grupos especializa-

dos na formulacao

das normas de vida:
legisladores.

Escritos, leis e regulamentos
escritos ou ndo. Costumes trans-
mitidos pelo contato pessoal, fre-

quentemente implicito na acdo.

As pessoas se convertem em

canais de comunicacao.

Grupos dedicados a recepcdo e
interpretacdo das mensagens
culturais, tais como: juizes, advo-
gados, cientistas e ministros.

Varios grupos compostos por pes-
soas conhecidas pelo nome, e ndao
pelo papel que desempenham.

4B. Cultural
(mensagens de muitos
para muitos —tempora-
riamente ligados)

Muitos grupos ndo especificos,
cujos membros ou sdo mais
velhos que os receptores ou
deixaram um legado antes de
morrer.

Atradicdo, frequen-
temente figuras his-
toricas ou misticas.

Escritos, cultura material tal
como objetos, escrituras arquite-
tonicas etc., e o contato pessoal
de geracdo em geracao frequen-

temente implicito na acéo.

Grupos especializados na recep-

¢do e interpretacdo das mensa-

gens do passado, arquedlogos,
historiadores, clérigos.

Muitos grupos néo especificos, cujos
membros sdo mais jovens do que
aqueles que emitiram a mensagem.
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1.3 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicacdo organizacional originou-se no periodo da Revolugdo
Industrial, quando houve uma completa mudanga nas relagdes de
trabalho, pois até entdo os artesaos praticamente trabalhavam sozi-
nhos e atendiam diretamente seus compradores. Com o surgimento
das empresas, os trabalhadores passaram a atuar nas instalacdes
fabris e, portanto, a conviver e a se comunicar entre si, surgindo
entdo a hierarquia empresarial e a necessidade de comunicacao ade-
quada, pois deveriam ficar claros ao trabalhador as ordem e direcio-
namentos dos superiores.

A Revolugdo Industrial, com a sua necessidade de reunir os tra-
balhadores em um tnico local - a fabrica -, a fim de obter uma pro-
ducdo mais econémica, permitiu que mais pessoas tivessem acesso
as mercadorias, o que ampliou a demanda. Esse movimento gerou a
criacdo de novas empresas, o que resultou em uma concorréncia mais
acirrada e, assim, nesse cendrio, surgiu a necessidade da comunica-
cdo empresarial, para que, de um lado, os potenciais clientes soubes-
sem de sua existéncia, bem como da existéncia dos produtos e precos
que estavam ofertando ao mercado e, por outro lado, a medida que
a concorréncia aumentava, para que uma empresa se tornasse com-
petitiva, seria necessario produzir de forma mais econémica e este
processo dependia do melhor desempenho dos empregados e de uma
comunicagdo mais eficiente e motivadora voltada a eles.

A comunicacdo empresarial deve despertar interesse e, como é
sabido, existem diferentes segmentos de mercado que serdo alcanga-
dos com meios de comunicacgao distintos e linguagens especificas, de
acordo com o publico que se quer atingir.

Margarida M. Krohling Kunsch, citando Horacio A. Rodriguez
de San Miguel, diz que a comunicacdo organizacional pode ser vis-
ta como um conjunto de técnicas e atividades que busquem facilitar
o processo de comunicagdo nas organizacdes pelas seguintes areas:
comunicacdo interna e externa, relagdes publicas, publicidade e pro-
paganda institucional.

Para Kunsch (2003, p. 149), comunica¢do organizacional inte-
grada é conceituada como:
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comunicacdo organizacional, como objeto de pesquisa,
é a disciplina que estuda como se processa o fendmeno
comunicacional dentro das organizacdes no ambito da
sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamen-
to e o processo de comunicagdo entre a organizagdo e
seus diversos publicos. “comunicacdo organizacional”,
“comunicacdo empresarial” e “comunicagdo corporativa”
sdo terminologias usadas indistintamente no Brasil para
designar todo o trabalho de comunicacdo levado a efeito
pelas organizacdes em geral. Fendmenos inerentes aos
agrupamentos de pessoas que integram uma organiza-
¢do ou a ela se ligam, a comunicacdo organizacional con-
figura as diferentes modalidades comunicacionais que
permeiam sua atividade. Compreende dessa forma, a co-
municacao institucional, a comunicacao mercadologica, a
comunicac¢ao interna e a comunica¢do administrativa.

Para Kunsch o mix da comunicagdo nas organizagdes é compos-
to por:

Relacoes publicas - Comunicagao institucional

+ Marketing social.

+ Marketing cultural.

Jornalismo empresarial.

Assessoria de imprensa.

« Imagem corporativa.

Editoracdo multimidia.

Publicidade institucional.

Comunicagao interna - Comunica¢ao administrativa

« Processo comunicativo.

Fluxos informativos.

Redes formais e informais.

- Barreiras.

Midias internas.
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Marketing - Comunicacao mercadologica

- Publicidade.

« Promocdo de vendas.
+ Feiras e exposicoes.

« Marketing direto.

« Imagem corporativa.
+ Merchandising.

+ Venda pessoal.

Como pode ser visto pela composicdo do mix de comunicacao,
este articula estreita relagdo entre as diversas areas profissionais
que exercem a comunica¢do dentro da organizacao; portanto, a co-
municacdo deixa de ser tatica para se transformar em estratégica, de-
vendo assim estar articulada com todas as atividades da organizacao.

A caracteristica estratégica da comunicacido a obriga a fazer
parte integrante de uma politica comum, com valores, principios e di-
retrizes que se mantém integros nas mais variadas formas de relacio-
namento com os diferentes publicos da organizacdo. Dessa maneira,
deve refletir em sua comunicacdo aquilo que realmente €, evitando
desrespeitar os que nela confiam.

1.4 COMUNICACAO INTERNA - COMUNICACAO
ADMINISTRATIVA

As empresas passaram, nos ultimos anos, por um processo de mudan-
cas aceleradas, de empresas familiares de pequeno e médio portes que
se transformaram em multinacionais, globais e transnacionais, o que
acarretou a necessidade de adequacgao dos processos de comunicagao.

A globalizacdo é um fenémeno irreversivel, as empresas tanto
produzem em uma determinada localidade, enviando seus produtos
para varios lugares diferentes do mundo, quanto compram matérias-
-primas e componentes em diversos paises, buscando reduzir seus
custos de producio.
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Essas empresas que atuam mundialmente devem, porém, de-
pendendo dos produtos que oferecem ao mercado, adapta-los ou
adequa-los as exigéncias e desejos do target local, pois cada pais tem
caracteristicas proéprias, assim como culturas e necessidades parti-
culares. Se isso se observa entre produtos e servicos, facilmente se re-
fletira também na comunicagdo, que deve sofrer ajustes, inclusive em
um mesmo pais, de acordo com o segmento que se pretende atingir.

0 mesmo ocorre quando consideramos as comunicagdes inter-
nas, uma vez que trataremos com pessoas de culturas diferentes, de
formacao distinta e de percep¢do individualizada.

As novas tecnologias, ao mesmo tempo que permitem maior
controle sobre a operacdo da empresa, estabelecem uma sociedade
em rede, o que possibilita que as empresas, as pessoas e os paises
estejam interligados e possam sentir qualquer mudanca que ocorra
em diferentes pontos da rede da qual fazem parte. Assim, frente a
uma situacdo de risco ou de crise, teremos ndo s6 mais uma resposta
localizada, mas também uma resposta globalizada.

A organizacdo transnacional constrdi diversas perspecti-
vas internas capazes de perceber as demandas do ambiente e suas
oportunidades, adota uma configuracdo complexa de bens e de ca-
pacidades gerenciais que sdo distribuidos internacionalmente, mas
mantém interdependéncia e precisa contar com processos internos
flexiveis e fortes, o que obriga a um processo de comunicag¢do atua-
lizado e auténtico, que possa ser entendido sem distorg¢des por todos
os publicos envolvidos.

As empresas em rede apresentam capacidades distribuidas e
interdependentes. As unidades nacionais sdo partes integrantes da
organizacdo e sdo consideradas como fontes de ideias, habilidades,
potencial e conhecimento, todos relevantes para a organizacdo intei-
ra. De acordo com essa logica, fabricas locais podem se transformar
em centros de producdo internacionais, grupos de marketing locais
podem desenhar a estratégia de marketing global etc. A organizagdo
precisa tanto de controles e coordenag¢des complexos e fortes quanto
de um processo de decisdo estratégica compartilhada.

Para poder atuar de forma eficaz, a organizacao em rede neces-
sita gerenciar o contexto, estabelecendo processo de comunicacgao e
objetivos claros, desenvolvendo gerentes com ampla visao e ativida-
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des interpessoais adequadas para atuar nos postos-chave da organi-
zagdo. Precisa, além disso, promover normas e regras explicitas em
relacdo ao processo organizacional.

No gerenciamento das organizacdes em rede é necessario criar
um ambiente propicio a resolver conflitos de uma maneira aberta e
construtiva; aceitar o fato de que nem todos os assuntos podem ser re-
solvidos pela negociacdo; criar procedimentos objetivos para inibir o
aumento desproporcional de conflitos e o envolvimento da alta cipula.

Para gerenciar os processos, as organizacdes em rede devem
criar canais adicionais de informacio e novas fontes de analise, a fim
de entender situacdes complexas e elaborar plataformas adicionais
para tomar decisdes fora da estrutura organizada.

Com um ambiente em continua mutacao, o perfil das empresas se
torna cada vez menos estratificado, mais flexivel e em permanente foca-
lizacdo do mercado. Esta tendéncia leva as empresas a reduzir os niveis
hierarquicos, fazendo com que a tomada de decisdo possa ser realizada
pelo funcionario diretamente em contato com o cliente ou stakeholder.

Os executivos sdo cada vez mais jovens e entre suas prioridades
ndo estd mais a organizagdo, mas as oportunidades de novos desafios,
0 que os leva a trocar constantemente de empresa.

A comunicacdo das organizacdes modernas segue o perfil de
seus executivos e, portanto, tendera a ser mais agil e democratica,
substituindo-se os tradicionais house organs pelo discurso interati-
vo praticado pela web. Dessa forma, as organizacdes que pretendem
prosperar deverdo ser rapidas na implementacdo de novos procedi-
mentos, com a finalidade de evitar o descompasso com o mercado, no
dominio das linguagens e tecnologias de comunicacdo de forma a se
relacionar adequadamente com os seus stakeholders.

A administragcdo moderna estd baseada na gestdo do conheci-
mento, 0 que pressupde o compartilhamento da informacao para o
sucesso da empresa. Isto leva a necessidade de trabalhar em equipe.
Os talentos nao se sobressaem apenas por seus conhecimentos técni-
cos, mas pela capacidade de se comunicar e de entusiasmar os cole-
gas, notadamente em se tratando das chefias.

Nonaka e Takeuchi comentam quatro modos para a conversao
do conhecimento, como pode ser visualizado na Tabela 1.2 a seguir:
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Tabela 1.2 - Quatro modos para a conversdo do conhecimento

EM
Conhecimento técito Conhecimento explicito
Conhecimento Socializagéo Externalizacao
DE tacito Conhecimento compartilhado Conhecimento conceitual
Conhecimento Internalizagéo Combinagéo
explicito Conhecimento operacional Conhecimento sistémico

Segundo os autores, o conhecimento s6 ¢ criado por individuos.
Portanto o conhecimento organizacional ¢ obtido por um processo que
amplia o conhecimento.

O conhecimento tacito ¢ aquele pessoal, especifico ao contexto e
dificil de ser comunicado, enquanto o conhecimento explicito ¢ transmis-
sivel em linguagem formal e sistémica.

Nonaka e Takeuchi esclarecem a importancia de transformar o co-
nhecimento tacito em explicito para que este possa, por meio da comunica-
cdo, ser transferido a toda a organizacao de forma que todos possam dele
se beneficiar.

Nas empresas existem publicos internos diferenciados, como os
executivos, os funcionarios, os técnicos, os office-boys, entre outros. Com
cada um deles, devemos nos comunicar de forma diferente; sendo assim,
ndo podemos pensar mais em dispor de um unico meio de comunicagao,
mas em formas especificas de comunicagao eficiente com esses diferentes
publicos internos.

Com o surgimento das novas tecnologias, podemos pensar em uti-
lizar a internet para nos comunicar de forma diferenciada com o nosso
publico interno, desenvolvendo um tipo de comunicagdo que atenda cada
um deles a0 mesmo tempo em que podemos obter interatividade.

1.5 RELACOES PUBLICAS - COMUNICACAO
INSTITUCIONAL

A comunicagdo institucional, segundo Tavares (2009), é o conjunto de
acoes que visa a divulgar informacoes aos publicos de interesse sobre
os objetivos, as praticas, as politicas e acdes institucionais da organi-
zacdo. O objetivo principal é construir, manter ou melhorar a imagem
da empresa no mercado perante seus publicos.
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Rego (1986) afirma que a comunicagdo institucional consiste em
(..) combater o desconhecimento a respeito da empresa e promover a
integracdo entre os publicos a ela ligados, ao mesmo tempo em que pre-
tende projetar a empresa para, internamente, assegurar uma boa produ-
tividade e, externamente, conseguir aumentar as vendas e, a partir desse
movimento, também os lucros.

1.6 MARKETING - COMUNICACAO
MERCADOLOGICA

Yanaze et al. (2007, p. 334) conceitua comunicacdo mercadolégica
como sendo:

0 processo de administrar o trafego de informagdes com o
publico-alvo, isto é, com aquelas parcelas de publico (inter-
no ou externo) potencialmente interessadas em reagir fa-
voravelmente as negociagoes e transagoes oferecidas pela
empresa ou entidade emissora.

De acordo com Yanaze, a comunica¢do mercadoldgica consiste
em fluxos de informacao de dois tipos, da empresa para seus fornece-
dores e vice-versa, e da empresa para seus clientes e vice-versa.

1.6.1 Comunicacao com os fornecedores

No caso da comunicagdo dos fornecedores, o esquema é o da Figura 1.2
a seguir:

Figura 1.2 - Esquema de comunicagio dos fornecedores

( Emissor )% (Atacadistas )% (Vare]istas )% (Consumidor )%

A estratégia de comunicacdo considera os esfor¢os que tém
como objetivo colocar os produtos na cadeia de distribuicdo de forma
que cheguem ao consumidor; para tanto, levam em conta os seguintes
materiais e procedimentos:

 Folhetos técnicos de apresentacdo do produto produzidos para os
canais de venda.
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« Publicacdo de andncios e de matérias pagas em veiculos de comuni-
cacdo dirigidos aos revendedores.

« Participagcdo em eventos, como feiras, congressos, cujos publicos-
alvo sejam atacadistas e varejistas.

« Remessa de material chamativo e atraente; patrocinio de palestras;
convites para equipes estratégicas de empresas distribuidoras para
visitar feiras ou participar de simposios, inclusive no exterior, feitos
sob pretexto, encobrindo a razdo principal de “comprar a simpatia
e a disposicdo” daqueles que exercerdo influéncia decisiva nas
compras (Simoni, 1997, p. 125).

« Desenvolvimento e implementac¢do de concursos, com o objetivo de
premiar os canais e os vendedores com o melhor desempenho na
venda dos produtos da empresa.

« Manutencao dos sistemas de comunicag¢ao on-line e just-in-time com
os canais de venda, objetivando manté-los informados sobre a dis-
ponibilidade de produtos, precos, condicdes de pagamento, novos
langamentos, novos investimentos, informagdes sobre o mercado
dos produtos etc.

« Criacao, producdo e veiculacdo de campanhas publicitarias coope-
rativas com os canais de distribuicao.

+ Criacdo e remessa de broadsides - folheto, DVD, CD-ROM especial-
mente dirigidos aos publicos internos (vendedores e funcionarios) e
intermediarios (distribuidores, varejistas) da empresa -, reportan-
do a eles como serd a campanha de propaganda ou promog¢ao, sua
estratégia e amplitude, sua tematica e meios e sugerindo sempre
como tirar o maximo proveito dela.

« Treinamento de vendas para as equipes dos canais distribuidores.

« Sistemas de atendimento via telefone ou internet, para agilizar os
pedidos e registrar as reclamacgdes e sugestdes.

« Patrocinios de eventos locais promovidos pelos canais de revenda.

1.6.2 Comunicagao com os consumidores

No caso da comunicagao com os consumidores, consideram-se todas
as acoes junto aqueles que se enquadram aos consumidores-alvo de
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produtos ou servicos, tais como propaganda, publicidade, promog¢do
de vendas e merchandising.

1.6.2.1 Propaganda

McCarthy e Perreault (1997) consideram que a propaganda tem
os seguintes objetivos:

+ Ajudar a introduzir novos produtos em mercados-alvo especificos.
 Predispor, por meio de material de pré-lancamento, teasers etc.

« Ajudaraposicionaramarcaouocompostode marketingdaempresa,
informando e persuadindo consumidores-alvo ou intermediarios
sobre seus beneficios.

+ Neutralizar esforg¢os, promogdes, lancamentos dos concorrentes.

« Ajudar a obter pontos de venda desejaveis e informar aos consumi-
dores onde comprar.

« Preparar o caminho mais facil para os vendedores.
+ Obter a acdo de compra imediata.

+ Ajudar os compradores a confirmarem suas decisdes de compra.

1.6.2.2 Merchandising

0 merchandising trata de operagdes destinadas a fazer fluir os
bens de consumo através dos canais de marketing.

Merchandising se origina de “merchandise”, palavra ingle-
sa que se traduz por mercadoria. Comerchandise significa operar
com mercadorias.

E o conjunto de todos os meios usados nas lojas de varejo com o
objetivo de dar énfase a todas as atividades do complexo mercadol6-
gico, como: embalagem, preco, propaganda, com o objetivo de aumen-
tar as vendas.

Merchandising seria, portanto, a preparacdo da mercadoria
para torna-la adequada a necessidade do consumidor e a sua propa-
gacdo pelos canais de distribuigdo comercial. E o estudo do produto
em si (Sant’ana, 2005).
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1.6.2.3 Promocao de vendas

Seu objetivo especifico é promover a venda. E sempre realizada
com um intervalo de tempo determinado.

Constitui-se em acdes que oferecam ofertas ou condicdes es-
peciais de vendas, visando a maior rotatividade do produto ou a um
aumento de sua demanda.

As técnicas de promocio de vendas incluem: vales-brindes;
concursos; premiac¢des; ofertas; descontos; liquida¢des; remarcacoes;
cuponagem; brindes; bonus; competicGes; sorteios; entre outros.

1.6.2.4 Publicidade

Muitas vezes, os termos “publicidade” e “propaganda” sdo utili-
zados indistintamente, embora ndo signifiquem a mesma coisa.

“Publicidade” deriva da palavra latina publicus, isto é, publico;
portanto, significa o ato de tornar publico. “propaganda” se origina da
palavra latina propagare, que significa reproduzir.

Estudo de caso

Estratégia de Comunicacao
com os Consumidores na Enfacel

Ao longo do livro serdo apresentados estudos de caso relacionados ao
contetdo do capitulo, com o objetivo de proporcionar um exemplo pratico
para a reflexao do leitor. Os casos apresentados nos capitulos 1,2,3,4e7
tomarao como base a empresa ficticia Enfacel.

Em 1975, esta empresa fabricante de fios e cabos elétricos para constru-
cao civil percebeu que, ha muitos anos, nada vinha sendo feito nesse mer-
cado e que os produtos ja se encontravam no estagio de maturidade do seu
ciclo de vida.

continua >>
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Por outro lado, estava sentindo que seu marketing share estava
diminuindo ao mesmo tempo em que o preco de venda dos produtos
se reduzia ano ap6s ano, ja que, embora provindos de concorrentes
diferentes, eram percebidos pelos clientes como sendo iguais, isto &,
como produtos commodities.

A Enfacel tinha desfrutado de uma participagdo de mercado pratica-
mente constante no periodo de 1970 a 1974, sendo que no ano de 1975 sua
atividade se reduziu drasticamente.

A margem de lucro do produto também estava em queda, j& que
participavam neste mercado mais de 70 concorrentes.

Analisando a curva de ciclo de vida do produto, verificou-se, entao,
que nos Gltimos 25 anos nenhuma modificacdo tinha sido introduzida, o
que representava uma situacao de risco eminente, pois qualquer um dos
concorrentes poderia lancar um substituto, obtendo grandes vantagens
de mercado.

0 estudo do produto mostrou que ndo havia nenhuma possibilidade
de modificar o condutor, pois o cobre é o melhor condutor elétrico
economicamente viavel.

Por outro lado, ficou patente, através das entrevistas, que a populagao
dos grandes centros estava amedrontada com a ocorréncia de grandes
incéndios, como o do Edificio Andraus, cuja responsabilidade acabava
quase sempre sendo atribuida a curtos-circuitos, fossem estes oriundos
de uma instalacdo elétrica malfeita, de sobrecarga devido a inclusao das
famosas gambiarras, ou de demanda de energia além da capacidade do
condutor instalado, pois novos eletrodomésticos eram ligados sem qual-
quer preocupacdo com o dimensionamento da rede. Finalmente, a prdpria
qualidade dos condutores era colocada no banco dos réus. Em muitos ca-
sos, aparelhos de ar-condicionado, que o préprio fabricante recomendava
que fossem instalados em uma rede independente, por sobrecarregarem
a corrente elétrica, eram ligados diretamente a rede inicial sem qualquer
redimensionamento ou ampliagao.

De qualquer forma, o mercado estava predisposto a demanda de pro-
dutos mais seguros, principalmente no caso de edificios onde se encon-
tram grandes concentragdes de cabos elétricos na vertical, para conduzir
a energia elétrica de um andar para o outro.

continua >>
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Analisando as disponibilidades de isolamentos na empresa aplicados
em outros produtos, verificou-se a existéncia de um material que era em-
pregado em cabos utilizados em usinas nucleares, que apresentava ca-
racteristicas de ndo propagacdo a chama, por ser termofixado, isto &, por
nao se deformar com o calor. Assim, ele pode se carbonizar sem conduzir
a chama na vertical.

As estratégias da empresa foram:

1. Modificar o produto distinguindo-o da concorréncia, com consequen-
te segmentacao de mercado, reduzindo-se, portanto, o nimero de concor-
rentes no segmento e sua agressividade.

2. Basear essa mudanca nas posicoes desfrutadas de lideranca de
mercado, de tradicdo e de capacidade de investimento.

3. Essa mudanca se justificava, pois o mercado de construgdo civil es-
tava em crescimento, possuia tamanho e dimensdes razoaveis, além de se
encontrar receptivo a produtos mais seguros.

Composto de marketing
Foi analisado com base nos 4 Ps: produto, preco, pragca e promocao.

0 produto seréd um fio ou um cabo para construg@o civil com isolamento
nao propagante a chama.

Para determinacao do preco foram levados em conta o custo da ma-
téria-prima do isolamento e a necessidade de novos equipamentos espe-
cificos, aléem da melhoria que deveria ser obtida na rentabilidade, sendo
estabelecido um valor 30% acima do preco do produto tradicional.

0 preco ndo poderia ser muito mais elevado, ja que na construcao ci-
vil esse é um importante elemento para tornar competitiva a edificagao de
apartamentos, embora a incidéncia dos custos dos fios e dos cabos elétricos
na construgdo civil habitacional seja apenas de 0,5% do custo total da obra.

0 produto seria distribuido em todo o Brasil por venda direta as cons-
trutoras e as instaladoras inicialmente; na segunda fase, seria incluida a
revenda, que o repassaria para pequenas construtoras, varejos menores,
eletricistas e consumidores.

continua >>
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0 langcamento foi comunicado ao mercado em um coquetel para 500

clientes, entre os quais estavam construtoras, instaladoras, grande varejo
e publico interno da empresa.

Se vocé fosse o responsavel pelo langcamento do produto, o que vocé

teria feito?

© ® N o

QUESTOES

Por que a comunicagdo organizacional deve ser considerada no
planejamento estratégico da organizacao?

Como atuar de forma a ter certeza de que todos os publicos-alvo con-
sigam entender as mensagens que a organiza¢do quer transmitir?

Compare os objetivos da comunicagdo institucional com os da co-
municacdo mercadolégica.

Quais as dificuldades para que uma organizagdo conte com uma
boa comunicagdo interna?

De que forma as mudangas tecnoldgicas influiram nas mudancas
da comunicacdo integrada?

Qual o conceito mais adequado de comunicagao organizacional?
0 que vem a ser comunicag¢ao interna? Comente.
Quais as diferengas entre comunicacao institucional e propaganda?

Quantos e quais sdo os niveis de comunicag¢do estabelecidos por
Ruesch e Bateson?

. Quais os principais materiais de comunicacdo que devem ser uti-

lizados junto aos canais de distribuicao?



CAPITULO 2
COMUNICACAO INTERNA

Objetivos

« Apresentar o processo de desenvolvimento da comunicac¢ao interna
organizacional.

« Descrever o processo de administracdao da comunicacdo interna
Organizacional.

« Descrever o processo do endomarketing.
+ Conhecer estratégias de endomarketing.

« Apresentar o processo de implantacdo do endomarketing.

2.1 INTRODUCAO

Comunicacdo interna diz respeito a comunicagdo entre a empresa e
seu publico interno:

+ Entre empresas de um mesmo conglomerado, departamentos,
centros, 6rgaos e unidades etc.

- Entre pessoas dos diversos departamentos, 6rgdos, unidades,
centros etc.

- Entre linhas de comando.
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- Entre pessoas de diferentes niveis hierarquicos.

As empresas passaram, nos ultimos anos, por um processo de
mudangas aceleradas, o que acarretou a necessidade de adequacdo
dos processos de comunicagdo. Com um ambiente em continua mu-
danca, o perfil das empresas se torna cada vez menos estratificado,
mais flexivel e de permanente focalizagdo no mercado.

Nas empresas, existem publicos internos variados, por exem-
plo, os executivos, os funciondrios, os técnicos, os office-boys, entre
outros, e com cada um deles devemos nos comunicar de forma dife-
rente, pois tém perfis variados.

A finalidade da comunicagio interna, em linhas gerais, é:

+ Integrar e motivar o publico interno, considerando inclusive seus
familiares, pois influenciam nas decisoes do funcionario.

- Desenvolver, de forma positiva, a imagem da empresa junto ao pu-
blico interno.

« Manter uma comunica¢do com os funciondarios, em todos os niveis
hierarquicos, fazendo com que haja um bom nivel de entendimento.

+ A comunicac¢do deve ser de tal maneira adequada que possibilite a
eficacia nos processos administrativos.

« Incentivar, através de campanhas internas, o desenvolvimento de
novos produtos, providenciar informar sobre os clientes, e possibi-
litar um fluxo continuo de informacoes de interesse geral entre os
funcionarios da organizacao.

+ Levar o publico interno a colaborar com a descentraliza¢do organi-
zacional e mesmo o desenvolvimento de unidades de negécios.

2.2 ADMINISTRANDO A COMUNICACAO
INTERNA

E importante que o publico interno da empresa esteja informado do
que nela ocorre, para evitar a situacao desagradavel de um dos seus
funcionarios ser surpreendido por um amigo que leu no jornal a noti-
cia de que a empresa fez uma grande exportacdo de produtos para a
China, e ele, que trabalha 13, ndo sabia.
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Torquato (2004, p. 30), apud Tomasi e Medeiros (2009, p. 68), afirma:

A comunicacdo é o desentupidor de veias. Sabe-se que hd uma
tendéncia, nas organizacoes, de se reter informacdes nos ni-
veis intermediarios. Ou seja, os chefes em nivel de geréncia
ndo gostam de passar informagdes para seus subordinados,
pois assim fazendo estariam compartilhando poder com eles.
Prendem a bola no meio de campo. E estrangulam processos.
Um sistema de comunicacdo aberto funcionara como ariete
para romper as dobraduras, os estrangulamentos.

Fazem parte das informacdes a serem transmitidas ao publi-
co interno tudo o que diz respeito a produtos, servigos, modificagdes
nas linhas de produtos, novos langcamentos, beneficios diferenciais e
outros, ou seja, tudo o que for comunicado ao mercado deve ser do
conhecimento dos funcionarios.

O funcionario precisa conhecer, em sua totalidade, a empresa na
qual trabalha, ou seja, precisa estar profundamente familiarizado com
a filosofia, a missao, as crencas e os valores, a razdo de ser, a visao, a de-
finicdo do negdcio e os fatores criticos de sucesso. Sem essa consciéncia,
serd dificil passar para a sociedade a imagem que a organizacao deseja.

O funciondrio deve ser comunicado sobre as campanhas publi-
citarias da empresa, sobre as caracteristicas dos clientes e de seus
respectivos comportamentos de consumo, sobre as agdes institucio-
nais, sejam estas sociais, culturais ou esportivas.

Minicucci (1995, p. 248) afirma que:

A comunica¢do completa e eficaz - entendida como o for-
necimento ou a troca de informacdes, ideias e sentimentos,
através de palavras, escrita ou oral, ou de sinais - é vital
para o ajustamento das pessoas dentro da organizacao.

2.3 TECNICAS DE ENDOMARKETING

0 endomarketing consiste em acdes de marketing voltadas para o pu-
blico interno, promovendo entre os funcionarios valores destinados a
servir os clientes.
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Com a concorréncia cada vez mais acirrada, surge como uma
necessidade inevitavel, como uma estratégia vital para que a empresa
possa se tornar competitiva.

0 endomarketing é um processo para adequar a empresa a um
mercado orientado pelo cliente, configura-se como um estimulo para
que toda a organizacao se mantenha voltada para o mercado, além de
ser um servico realizado por clientes internos para clientes externos.

As atividades de endomarketing devem considerar:
« Um processo permanente de motiva¢do do funciondrio.

« Conferir ao funciondrio: dignidade, responsabilidade e liberdade de
iniciativa.
« Motivacao e valorizacao do funcionario.

- Plano de carreira.

Para que o endomarketing se torne um procedimento bem-su-
cedido, devemos utilizar as mais diversas técnicas e os mais variados
canais de comunicacdo dentro da empresa. Vejamos, entao, alguns de-
les e suas principais caracteristicas.

2.3.1 Publicacbes internas

Sao publicacdes da empresa voltadas para o publico interno ou para
clientes internos. As formas mais utilizadas sdo os boletins, os jor-
nais e as revistas.

Bueno (2003, p. 249) comenta que, apesar de serem dirigidos
para o publico interno, esses veiculos ndo contam com a participa-
cdo efetiva dos funcionarios para os quais sao efetivamente dirigidos.
Isto geralmente acaba ocasionando desinteresse por parte deles, pois
na maioria das vezes os assuntos ndo despertam sua atencao.

A area responsavel pela edicdo das publicacdes internas é a de
comunicacdo; contudo, com as mudancas que a maioria das empresas
vém sofrendo para se adequar as exigéncias de mercado e que levam a
reducdo de funcionarios, estas publicagcdes acabam, desse modo, sendo
feitas por empresas terceirizadas, sejam agéncias de propaganda, em-
presas de consultoria ou assessorias, entre outras, o que distancia ain-
da mais o contetdo apresentado daquele de interesse do publico-alvo.
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A periodicidade desses veiculos é variavel, dependendo da em-
presa e de seus objetivos. Apenas para fornecer um padrao, ainda que
variavel, temos:

+ Boletins: semanais ou quinzenais.
 Jornais: mensais.
« Revistas: bimestrais ou trimestrais.

Podemos afirmar que as revistas possuem uma tiragem supe-
rior aos jornais e aos boletins; contudo, a quantidade vai depender do
porte da organizacao e do seu nimero de funciondrios.

Com referéncia a pauta, os house organs devem contemplar temas
que interessem ao publico-alvo; portanto, nio podem ter apenas assun-
tos voltados para a diretoria da empresa, mas devem também atender
aos anseios dos diversos segmentos do publico interno, incentivando a
participacdo de todos os departamentos para que tenham interesse em
ler e em divulgar, para suas respectivas familias, os diferentes veiculos
de comunicagdo. Atualmente ja existem empresas que estdo utilizando
0 meio eletronico, por ser ele mais dinamico. Com isso, podem atender
de forma diferenciada diversos publicos internos.

2.3.2 Memorando

E um tipo de comunicacéo utilizada entre os diversos setores da organi-
zacdo com a finalidade de informar ou de instruir sobre algum assunto,
ou solicitar algo. Seguindo essa linha, esse documento apresenta como
caracteristicas a clareza, a simplicidade e a objetividade. A maioria das
empresas ja possui um formulario, especifico para tais comunicacdes
internas, com timbre, nimero, data em que, além disso, sdo indicados o
assunto, o destinatdrio, o remetente e a sua assinatura.

2.3.3 Radio interna

Util para passar informacoes de carater geral de uma maneira pratica
e eficiente; na maioria das vezes, é instalada no refeitério ou em locais
de reunido de funcionarios.
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2.3.4 Circular

Trata-se de uma correspondéncia dirigida a diversas pessoas simulta-
neamente; deve ser assinada e, em geral, recomenda ou ordena alguma
acdo. Deve conter timbre e assinatura, podendo ainda dispor de anexos.

2.3.5 Relatério

E um documento redigido por apenas uma ou por varias pessoas. Tra-
ta de um assunto particular ou de diversos outros.

A estrutura de um relatério deve conter introdugao, desenvol-
vimento e conclusao. O texto deve ser claro e explicito, sendo possivel
utilizar recursos para fornecer mais esclarecimentos, como graficos,
quadros, tabelas e anexos.

2.3.6 Correio eletrénico

O desenvolvimento da tecnologia da comunicacdo mudou, em muitos
casos, o modo de atuar quanto a transmissdo de informagdes, sendo
frequentemente utilizado o correio eletronico para se comunicar in-
terna ou externamente.

Este meio apresenta as vantagens de ser rapido e preciso, é van-
tajoso, portanto, quando se quer convocar uma reunido de emergén-
cia ou passar informacgdes a diferentes publicos.

2.3.7 Newsletters

Correspondem a boletins informativos e atualmente podem ser emiti-
dos em papel ou disponibilizados no site da empresa.

Os textos ndo devem ser muito extensos, precisam ser escritos
com clareza e objetividade e ndo devem utilizar mais de uma pagina. Se
necessario, informar onde podem ser encontrados mais detalhes.

2.3.8 Murais

Sdo meios de comunicagdo visuais utilizados para atingir o publico
interno. Devem ser afixados em locais de passagem ou de afluxo de
muitas pessoas.
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Para um maior efeito deste tipo de comunicacao, é necessario
que haja um responsavel que verifique o que é relevante, naquele con-
texto, informar.

0 procedimento deve estar estruturado, indicando onde devem
ser afixados, que informagdes transmitir, qual o prazo para o recolhi-
mento dos murais e em que quantidade devem ser produzidos.

2.3.9 Intranet

Trata-se de uma rede interna, que tem como vantagem a agilidade na
transmissdo, estar protegida de invasdes externas, além de suas fun-
cOes de entretenimento, pesquisa, cultura e informacgao.

2.3.10 Entrevistas

E uma maneira de obter informagdes e opinides e questionar sobre
fatos e atitudes. A entrevista deve ser marcada com antecedéncia e
deve-se explicar, a ocasido, ao entrevistado, o motivo da mesma.

Para a realizacdo de uma entrevista, necessitamos estrutura-
-la, definindo seu objetivo, temas e questdes, bem como informacgdes
sobre o entrevistado.

2.3.11 Eventos
Giacaglia (2002, p. 3) afirma que:

Evento, no Diciondrio Aurélio encontra-se a definicdo
como acontecimento ou sucesso, tem como caracteristica
principal propiciar uma ocasido extraordinaria ao encon-
tro de pessoas, com finalidade especifica a qual constitui
o tema principal do evento e justifica a sua realizacao.

Vamos apenas relacionar alguns eventos internos de uma orga-
nizacdo e seus objetivos:

« Congressos: reunir profissionais e discutir temas especificos.

« Encontros de venda: atualizar os vendedores sobre o lancamento
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de novos produtos, informar a respeito da situacdo da empresa
frente a concorréncia, comunicar sobre as novas quotas de venda e
também coletar informacdes sobre os clientes, sobre a concorréncia
em geral e sobre o mercado.

Os encontros de vendas, também conhecidos como convencao
de vendas, dependendo das condi¢des das empresas, acontecem em
um ambiente externo.

« Eventos culturais: promover a confraternizacao entre os funcionarios.
Podem ocorrer na prépria empresa ou, ainda, em ambiente externo.

« Incluem shows, pecas teatrais, filmes, exposicdes e comemoragdes
em geral.

- Eventos esportivos: sdo considerados, nesta modalidade, as cami-
nhadas, os jogos de futebol, ou outras praticas esportivas.

- Eventos sociais: sdo utilizados para motivar os funcionarios e
podem compreender lancamento de produtos, premiacdo por metas
ultrapassadas, conquistas mercadolégicas, entre outros.

Os principais eventos sociais sao viagens, café da manha com
superiores, almog¢os ou jantares, festas e encontros em geral.

2.3.12 Palestras

Sao muito utilizadas no processo de endomarketing, pois podem ge-
rar o desenvolvimento do profissional, assim como motiva-lo.

O responsavel devera elaborar um cronograma para as palestras,
de modo a fazer o publico interno se programar para assistir-lhes.
Os palestrantes podem ser tanto externos, convidados para abordar
determinado tema, quanto internos, que poderdo mostrar como
desenvolver certas atividades, ou os préprios funcionarios, que falarao
sobre suas areas especificas para que os colegas saibam como estas se
inter-relacionam com as outras e quais suas principais fungdes.
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2.3.13 Reuniodes

Ha varios tipos de reuniodes, destacando-se entre elas a informativa e
a estatutdria, que é convocada para discutir a solugdo de problemas
para desenvolver ideias, e as de planejamento.

2.3.14 Workshops

Tém como finalidade buscar solu¢des para determinados problemas
e, para tanto, sdo reunidas pessoas da mesma area empresarial ou de
areas que se relacionem.

Sdo organizados com frequéncia para desenvolver novos pro-
dutos, treinar e capacitar funcionarios, assim como discutir o futuro
da empresa.

Os wokshops podem ser realizados nas dependéncias da organi-
zacdo ou fora dela, como em um hotel.

2.4 IMPLANTACAO DO ENDOMARKETING
De acordo com Pimenta (2004, p. 124),

Endomarketing envolve a¢des de marketing para o publi-
co interno ressaltando, ao mesmo tempo, a importancia
do funciondrio no processo produtivo e o respeito como
ser humano, com potencialidades e dificuldades.

Para motivar os funcionarios, além de ouvi-los, sera necessario:

« Chamar o grupo a parceria, cooperacao e lealdade, transformando-o
em uma verdadeira equipe.

« Valorizar o individuo na equipe.
+ Gerar integracao com base nos valores e objetivos da empresa.
« Reforgar a atitude baseada em valores compartilhados.

- Estabelecer recompensas e prémios dirigidos a equipe e nao so-
mente ao individuo.

+ Criar um ambiente de integra¢do no interior da empresa.
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« Envolver os funcionarios no planejamento e na tomada de decisdes.
 Estimular iniciativa e atitudes criativas.
+ Delegar poderes (empowerment).

« Remunerar adequadamente.

2.4.1 Condicdes para implantacao do endomarketing

O procedimento deve ser visto como parte integrante da estratégia
global da empresa; requer, para ser bem-sucedido, conhecimento, in-
formacdo, compromisso e apoio da alta cipula; deve ter sempre pre-
sente no horizonte a avaliacao dos pontos fortes e dos pontos fracos
da estrutura organizacional.

2.4.2 Avaliacao das necessidades e das expectativas dos
funcionarios

Deve-se sempre avaliar o estado moral das pessoas; quais as necessi-
dades nao satisfeitas da equipe; como a cultura organizacional entra
em conflito com os objetivos da organizacao; qual a distancia entre os
funcionarios e o poder de decisao.

2.4.3 Premissas do endomarketing

Para a adequada implantacao do endomarketing, deve-se estar orien-
tado de acordo com o mercado: os clientes s6 podem ser conquistados
e mantidos com excelentes servicos; os funcionarios tém expectati-
vas e estas devem ser levadas em consideracdo, eles devem ser tra-
tados como clientes e valorizados como pessoas; os funcionarios, na
verdade, constituem o primeiro mercado para a organizacao.

2.4.4 Endomarketing e gestao empresarial

Muitos empresarios ainda ndo conseguem pensar em comunicacao
como estratégia e investimento. Isto fica claro na afirmagao de Bueno
(2003, p. IX):
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A comunicacdo empresarial brasileira realmente é outra.
Deixo para trds aqueles tempos em que era maltratada
pelos burocratas, que a julgavam descartavel ou desne-
cessaria, para se tornar estratégica e fundamental no
processo de tomada de decisdes. E verdade: ha bem pou-
co tempo (ha uns 15 anos, talvez nem isso, se a gente pen-
sar bem), ela era vista como despesa, como investimento
realizado a fundo perdido, que onerava o or¢amento das
empresas e trazia resultados pouco palpaveis.

Também muitas empresas brasileiras sdo miopes no que diz
respeito ao endomarketing, constituindo-se em algumas ac¢oes isola-
das de motivacdo e de comunicag¢do, enquanto o processo real é cons-
tituido de pesquisa, analise e desenvolvimento de a¢des, implementa-
¢do e controle.

Matos (2006, p. 9) defende ideias diferentes das encontradas na
conceituacao de endomarketing:

A visdo meramente mercantilista e cartesiana costuma
tratar a comunica¢do interna como mais um instrumento
de marketing. Dessa o6tica, consagrou-se o termo endo-
marketing. O prefixo endo, originadrio do grego, signifi-
ca posicdo ou acdo no interior, ou seja, “movimento para
dentro”. Esse tipo de conceituacdo pode refletir uma lei-
tura equivocada da comunica¢do interna, levando-se a
interpreta-la apenas como uma estratégia de persuasdo
e cooptacdo dos funcionarios. Ao seguirem unicamente
esse pensamento racional-econdmico, algumas empresas
adotam programas de comunicag¢do interna que acabam
se transformando apenas em meros meios de mecanis-
mos de manipulacao e controle. Essa distor¢ao do con-
ceito de comunicacdo interna transforma os veiculos de
comunicacdo em instrumentos sutis de dominacao.

Por isso, Matos (2006) propde que se utilize a denominacao co-
municag¢do interna no lugar de endomarketing.

De qualquer forma, seja denominada de comunicacao interna
ou endomarketing, o importante é que ela seja motivadora e huma-

1 29 .
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nizadora e ndo utilizada apenas como instrumento de divulgacao
de informacdes.

Esse modelo de comunicac¢do interna (endomarketing) obriga
as empresas a uma mudanga profunda na cultura das organizagdes
e ela devera ocorrer, mesmo que a alta cipula ndo esteja muito dis-
posta, nas organizag¢des que queiram manter ou alcangar a lideranga.

Estudo de caso
Estratégia de Comunicacao Interna na Enfacel

Para preparar as equipes internas para o lancamento do produto, a em-
presa procedeu ao treinamento dos vendedores para que eles pudessem for-
necer todas as informacdes necessarias aos clientes. Antes do langcamento,
eles assistiram a cursos especificos com instrugdo programada, exibicao de
filmes e discussao de casos em grupo em que aprenderam as vantagens do
produto e seus diferenciais em relagcdo aos concorrentes do mercado.

Os cursos foram realizados em todas as filiais e todos os escritérios
regionais espalhados pelo pais. Os vendedores receberam material de
apoio e uma maleta equipada com projetor para exibir um filme com
aproximadamente 20 minutos sobre o produto, com o intuito de apresenta-
lo aos clientes, facilitando e agilizando a explanacéao.

0 treinamento com duracao de 16 horas foi realizado em dois dias, com
o0 objetivo de que toda a forga de vendas estivesse preparada para atender
os clientes.

Para garantir que esses profissionais trabalhassem com entusiasmo na
venda do novo produto, estabeleceu-se um concurso de vendas em que
tanto o vendedor quanto a filial a que ele pertencia seriam premiados ao
ultrapassar a meta estabelecida.

Comente o procedimento da empresa e discuta com seus colegas outras
possibilidades de fazer a comunicacgao interna do produto.

QUESTOES

1. Qual a finalidade da comunicagao interna?
2. Qual aimportancia do endomarketing?

3. Dé exemplos de veiculos de comunicacio interna, indicando sua
utilizacdo principal.
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0 que vem a ser workshop? Comente.

Quais as principais condi¢des para implementacao do Endomar-
keting?

Quais as areas de atuacdo da comunicacio interna? Comente.
O que é e para que serve um memorando?
Qual a diferenca entre um memorando e uma circular? Comente.

Quais as vantagens do correio eletrénico?

. Relacione alguns eventos que uma empresa pode realizar e de-

monstre sua importancia como elemento de comunicacdo interna.



CAPITULO 3
COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Objetivos

+ Apresentar a importancia da comunica¢do no marketing.

« Descrever a estrutura da area de comunicagao institucional.

Estratégias de atuagdo com os meios de comunicagao.

Apresentar a drea de comunicagdo institucional das organizagoes.

3.1 INTRODUCAO

A comunicacdo institucional é aquela que transmite, propaga, divulga
a organizacao de forma integral, isto é, fixa a imagem da empresa em
sua totalidade sem se preocupar em vender produtos ou servigos.

Segundo Lupetti (2002, p. 112-113), uma campanha institu-
cional: “Caracteriza-se por conceituar a empresa, fixar sua imagem,
informar seu segmento de atuacdo, objetivando o estabelecimento e
reconhecimento de sua marca.”

A comunicagdo institucional, uma vez que apresenta a empresa
como um todo, pode ser utilizada pelos trés setores: o primeiro setor
- 0 governo, o segundo setor — as empresas, e o0 terceiro setor - as or-
ganizacOes ndo governamentais com atuacdo em ambito social.
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Para as organizac¢des que atuam socialmente, assim como para
as organizagdes governamentais com atividades sociais, a comuni-
cacdo institucional ¢ fundamental para divulgar suas praticas.

Para Tavares (2009, p. 60), a comunicagdo institucional carac-
teriza-se por um:

Conjunto de agdes que visa divulgar informacdes aos pu-
blicos de interesse sobre os objetivos, as praticas, as poli-
ticas e as a¢Oes institucionais da organizag¢do. O objetivo
principal é construir, manter ou melhorar a imagem da
empresa no mercado perante esses publicos.

3.2 COMUNICACAO INSTITUCIONAL
E MARKETING

A comunicacdo institucional, com o seu papel de divulgadora da or-
ganizacdo de forma global, assume cada vez maior importancia no
marketing.

Yanaze (2007, p. 344) demonstra a importancia da comunicagdo
institucional no marketing, afirmando que a razao disto encontra-se
principalmente em dois fatores, que sdo os seguintes:

1. Asrelagdes daempresa, que antes se resumiam basica-
mente a vinculos comerciais de compra (com fornecedo-
res) e de venda (com os clientes), tornaram-se complexas,
exigindo dela o desempenho de varios papéis e a adogdo
de diferentes atitudes e comportamentos nas interagdes
com os indmeros publicos que hoje a cercam e afetam.
Em sua relagdo com seus publicos, ela deve ser, ao mesmo
tempo, compradora e vendedora, pagadora e cobradora,
implacavel e tolerante, aquela que contrata e que demite,
obcecada pelo lucro e preocupada com o bem-estar so-
cial, ativa e passiva, orgulhosa e humilde etc. Qualquer
equivoco, no desempenho desses papéis, qualquer atitu-
de improépria em relacdo a algum publico podem causar
danos a sua imagem e identidade corporativa.

234
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2. A disputa pela conquista de espago nos mercados
atualmente ndo estd restrita as estratégias relaciona-
das com os outputs (produtos, precificacao, distribuicdo
e comunicacdo promocional). A busca pelos diferenciais,
que podem propiciar vantagem competitiva no mercado,
passou a ser realizada também no ambito dos inputs (re-
cursos, informacao, tecnologia) e dos throughputs (pro-
cessos, sistemas, politicas, cultura organizacional, clima
empresarial, logistica). O suporte financeiro concedido
por parceiros fortes, a contratacdo e a manutencio de
um corpo de colaboradores capacitados e motivados, a
celebracao de acordos proficuos com fornecedores reno-
mados, a adogdo e a utilizacdo de sistemas e processos
justos e eficazes etc., quando bem divulgados, constituem
diferenciais que podem criar e sustentar vantagens com-
petitivas para as empresas.

Por sua vez, Kunsch (2003, p.164) comenta que:

No composto da comunicagdo organizacional integrada, a
comunicac¢do institucional é a responsavel direta, por meio
da gestao estratégica das relagdes publicas, pela constru-
¢do e formatacdo de uma imagem e identidades corpora-
tivas fortes e positivas de uma organizacdo. A comunica-
¢do institucional estd intrinsecamente ligada aos aspectos
corporativos institucionais que explicitam o lado publico
das organizacoes, constréi uma personalidade creditavel
organizacional e tem como proposta basica a influéncia
politico-social na sociedade em que esta inserida.

As organizagdes, em relacdo a seus publicos, devem gerar o que
se denomina fatos comunicaveis, isto é, agdes ou ocorréncias que sejam
dignas de serem transmitidas ou comunicadas. Obtem-se, com isso,
uma imagem positiva da organizacdo junto aos diversos stakeholders.

Yanaze (2007, p. 344) considera os seguintes fatos comunica-
veis, conforme demonstrados na Tabela 3.1, a seguir:
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Tabela 3.1 - Fatos comunicaveis, de acordo com Yanaze
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Aempresa:
Apresenta excelente situa-
cao financeira.

Releases em publicacdes
de economia e gestao.

Sistema financeiro.
Meio empresarial.

tema de informacao efi-
ciente.

- Paga pontualmente seus « Newsletters. e
[ o . Faculdades de Adminis-
tributos e obrigacdes finan- | «  Site. =
Recursos ; tracao.
: : ceiras. + Bocaahoca. ~ "
financeiros e i Orgdos governamentais.
+ Temuma politica eficazde | - Publicagdes voltadas ao
A . Fornecedores.
investimentos. mercado de fornecedores. -
- o Acionistas.
. Pagasuascontasemdia, |« Visitas (breakfast).
- . - ot Corpo de colaboradores.
sua filosofia de negociagdo | « Reunides.
€0 “ganha-ganha”.
Ay Releases em publicacdes
« Aplicacdo com sucesso NP
o sobre RH. Profissionais de RH.
de politicas de cargos e -
v . Eventos de RH (seminarios, Corpo de colaboradores.
salarios diferenciadas e i
congressos). Acionistas.
modernas. . .
Recursos 8 Site. Empresas de colocagéo de
« Colahoradores mais capa- A . .
humanos citados Participag@o em premia- executivos.
- cdes especificas na area Meio académico (nacional
« Recursos humanos motiva- 3 "
. de RH (melhores empre- g internacional).
dos, envolvidos e compro- S
] sas onde trabalhar, entre Sindicato de empregados.
metidos.
outras).
— . Releases e reportagens v .
«Aquisicdo de equipamen- - portager Meio técnico (nacional e
g < espontaneas em publica- " .
RecUrsos tos de (ltima gerac&o. Ges técnicas internacional).
by - Nao adquire de quem ¢ S Faculdades técnicas.
materiais - g L Em publicagdes sobre eco- - A
nao respeita a dignidade nomia e estio Associacdes das inds-
humana e o meio ambiente. : g trias.
Site.
. Meio académico (nacional
Aempresa: L ) .
q « Publicagdes técnicas. e internacional).
+ Investe em desenvolvi- . VSN .
- ; « Publicagdes sobre econo- Meio técnico (nacional e
Informacdes / mento de tecnologia. " - " .
: o mia e gestao. internacional).
Tecnologia | - Desenvolveu e utiliza Sis-

Eventos técnicos (semina-
rios, congressos etc.).

Instituicdes de fomento
(nacionais e internacio-
nais).

continua >>
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+ Meio empresarial.
Aempresa: S « Meio académico (nacional
] p + Releasesem publicagdes 3 . (
Sistemas « Usa com sucesso modelos ] N g internacional).
e : : sobre economia e gestao. i CC
Gerenciais eficazes de planejamento 7 - Midia especializada.
- « Eventos especificos.
e gestdo. . Corpo de colaboradores.
« Acionistas.
AR Opiniao pablica em geral
« Investe em projeto de edu- piniao publica em geral.
o - - Meio académico (nacional
cacdo voltado para a popu- | « Releasesem publicacdes e
- lacdo carente. gerais. . 5
Politica de A " + Meio empresarial.
" " + Mantém um espaco cultu- | « Reportagens e artigos A .
ncentivos a ral para incentivar artistas espontaneos em publica- o s e
projetos cultu- ratp s p + Meio artistico.
4 " iniciantes. cdes sobre cultura. L -
rais e sociais h - InstituicGes internacionais.
- Contrata pessoas portado- | « Balanco social. " : b
S e . Sistema financeiro.
ras de deficiéncia. « Eventos especificos. P
" « Acionistas e corpo de cola-
« Adota artistas e atletas. i
- Oferece bolsas de estudo. ’
Aempresa:
« Mantém programas de hoa
qualidade no ambiente de + Meio académico (nacional
trabalho. e internacional).
. .|+ Incentivaainteracdoentre | - Releasesem publicacdes |+ Meioempresarial.
Clima organi- : ~ . L
. os colaboradores, ouvindo sobre gestao. «Associagdes e sindicatos.
zacional exce- ” ~ o I A . ;
it suas criticas e sugestoes | « Publicacdes internas. - Sistema financeiro.
e tomando providéncias « Eventos da area de gestdo. | - Orgdos do governo.
cabiveis. « Acionistas e corpo de cola-
« Concede aos colaborado- boradores.
res participacao nos resul-
tados.
- « Distribuidores.
+ Releasesem publicacdes -
. ’ = - Rede de varejo.
Produto/Ser- | « Excelente qualidade. de economia e gestao. ]
vigo Garantia superior Propaganda 0 EITGIES:
¢ el ‘Opaganda. - Orgdos governamentais.
. Site. =
« Midia em geral.

continua >>
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+ Bocaahoca.
Precos acessiveis. + Propaganda. Distribuidores.
Politica de cobranca fle- + Releases. Rede de varejo.
Preco xivel. + Promogéo de vendas. Consumidores.
Descontos para compras « Merchandising. Orgdos governamentais.
em grande quantidade. « Eventos sobre distribuic@o. Midia em geral.
. Site.
Quantidade substancialde | « Releasesem publicagdes
canais de venda. sobre gestdo e economia. Distribuidores.
Distribuigio/ Gyalidngdos canais. + Propaganda. Rede deivarejo.
(A Disponibilidade adequada | « Promocéo de vendas. Consumidores.

de produtos nos canais.
Incremento nas expor-
tagoes.

Merchandising.
Eventos sobre distribuicao.
Site.

Orgdos governamentais.
Midia em geral.

Comunicagdo

Campanha publicitéria efi-
caz e criativa.

Promocéo de vendas iné-
dita.

Atividade de relacdes
plblicas diferenciada.
Empresa divulga campa-
nhas de utilidade publica.

Releasesem publicacdes
sobre economia e gestao,
comunicacao empresarial e
relagdes plblicas, marketing
e publicidade.

Participacao em festivais
de propaganda e publici-
dade nacionais e interna-
cionais.

Participagao em premia-
coes na area de comunica-
¢ao empresarial etc.

Meio empresarial.
Faculdades de Comunica-
¢do e de Administracao.
Associacdes de relagdes
piblicas, e de propaganda
e publicidade, nacionais e
internacionais.

Kitchen e Schultz (2001, p. 104) afirmam, quanto a imagem
corporativa, que ela pode ser considerada como:

Representativa da identidade de uma organizacao. Indis-
cutivelmente, essa identidade é expressa pelas mensagens
que uma organizacdo comunica de si prépria. Assim, pode-
mos argumentar que imagens constituem critérios inter-
nos que pessoas tém de uma organizacao, enquanto identi-
dade compde-se de esfor¢os planejados ou administrados
por uma organiza¢do para se comunicar com seus grupos-
-alvo. Quando muito, imagem sera um “microcosmo” da
tentativa da empresa em comunicar sua identidade.

Os varios esforgos voltados para a comunicacdo, que a organi-
zacdo empreende e dirige aos mais diversos publicos-alvo utilizando
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diferentes meios de comunicacdo, acabam somando-se e gerando a
imagem organizacional.

Com relacdo a imagem da organizacao, Tomasi (2009, p. 83) in-
forma que:

A preocupacdo com aimagem data dos anos 1970, quando
as empresas comecaram a se defrontar com preocupagdes
do tipo: “como devia ser a publicidade de algo intangivel,
como a diferenca de seus servicos, a respeitabilidade, a
credibilidade, a confianga?”

Tudo o que uma organizacao faz acaba por influenciar ou esta-
belecer sua imagem. Fatos como atendimento aos clientes ou até mes-
mo aos visitantes, as instalacoes fisicas, as reclamac¢des apresentadas
pelos consumidores, seu posicionamento no mercado, sua politica
com relacdo aos funcionarios, entre outros fatores. O que a organiza-
cdo diz deve estar coerente com o que ela faz. Desta forma, fica nitido
que nao adianta alardear fatos que nao sdao comprovados na pratica.

Diz Yanaze (2007, p. 348) que:

A acdo institucional deve, portanto, preceder a comu-
nicacdo institucional. Sem uma ag¢ao institucional que
gere fatos ndo havera o que compartilhar, tornar comum,
e, portanto, ndo ha razao para desencadear uma acao de
comunicacao. Podemos definir a acdo institucional como
o esforco, por parte da empresa, de administrar adequa-
damente suas relagdes com seus publicos, minimizando
eventuais conflitos gerados por objetivos, estratégias e
politicas divergentes.

A atividade de comunicacdo institucional é conhecida por rela-
coOes publicas, embora atualmente muitos autores insistam em deno-
mina-la marketing de relacionamento.

Andrade (1989, p. 98) afirma que as relagdes publicas podem
ser conceituadas como:

A execucdo de uma politica e um programa de agcdo que ob-
jetivam conseguir a confianca para as empresas, publicas
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ou privadas, de seus publicos, de modo a harmonizar os
interesses em conflito. Para isso, ndo se deve estabelecer
meras falacias, mas, por meio de conceitos e ideias alcangar
atitude e opinides favoraveis para as organizagdes em geral.

Kunsch (2003, p. 126-127) assinala que as fungoes especificas
de relacdes publicas sdo:

Diagnosticar o relacionamento das entidades com os seus
publicos.

. Prognosticar a evolucido da reacao dos publicos diante

das acdes das entidades.

. Propor politicas e estratégias que atendam as necessida-

des de relacionamento das entidades com seus publicos.

. Implementar programas e instrumentos que assegurem

a interacdo das entidades com os seus publicos.

Para a mesma autora, as atividades de relacdes publicas sdo as

seguintes:

1. Realizar

Constituem essa funcdo as seguintes atividades:

pesquisa e autoria de opinido e imagem;
diagnésticos de pesquisas e de auditoria de opinido e imagem;
planejamento estratégico de comunicagao institucional;

pesquisa de cenario institucional.

2. Estabelecer

- programas que definam a comunicag¢do estratégica a
fim de criar e manter o relacionamento com seus publicos
de interesse.

3. Planejar, coordenar e executar programas de:

interesse comunitario;
informacdo para a opinido publica;

=40 ..
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comunicacao dirigida;

utilizacdo de tecnologia de informacgao aplicada a opinido
publica;

esclarecimento de grupos, autoridades e opinido publica
sobre os interesses da organizacao.

4. Avaliar:

- os resultados dos programas obtidos na administra-
¢do do processo de relacionamento das entidades com
seus publicos.

3.3 ESTRUTURA DA AREA DE COMUNICACAO
INSTITUCIONAL

A organizacao devera contar com alguns funcionarios com formagao
especifica que se responsabilizardo pela atividade de comunicacao
institucional.

Segundo Tavares (2009), a organizacao deve contar com um
funcionario cuja formacio seja na area de relacdes publicas e que se
responsabilizara por planejar, organizar, controlar e avaliar as fun-
coOes a seguir elencadas:

W e

Cuidar do relacionamento entre a empresa e publicos de
comunicacgdo institucional: imprensa, comunidades, pu-
blico interno, opinido publica em geral etc.

Eventos institucionais: sociais, desportivos, ambientais etc.
Gerenciamento de crises.
Ouvidoria.

Assessoria de comunicacdo em geral: apoio aos porta-
-vozes, assessores de imprensa, desenvolvimento de ma-
terial institucional etc.

Devera também contar com um profissional de propaganda e
publicidade que atue de forma a:

: 41 .
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- Criar material institucional interno, como: folders, carta-
Zes, logomarcas, eventos etc.

1. Colaborar na elaboragdo do plano de comunicacgao insti-
tucional.

2. Desenvolver ou acompanhar junto a agéncia o material
desenvolvido, como pec¢as e campanhas institucionais etc.

Contar também com um profissional com formagao em
Jornalismo com as fungdes de:

- Assessoria de imprensa.
Jornalismo empresarial.
2. Textos jornalisticos para veiculos impressos e eletronicos.

3. Desenvolvimento e andlise de clipping de midia impressa
e eletronica.

4. House organ.

Seria interessante que a organizacao pudesse, ainda, dispor de al-
guém que atuasse como assessor de comunicacdo e de uma secretaria.

Os profissionais devem ser capacitados e especializados para
lidar, da maneira mais adequada possivel, com os meios de comuni-
cacdo. Deverdo também estar preparados para manter contato com
todos os meios de comunicacdo de interesse da empresa e para or-
ganizar o material de acordo com os principios de cada veiculo. Os
profissionais da organizacdo ndo devem apenas procurar temas de
interesse dela, mas estar dispostos a fornecer sempre qualquer tipo
de informagdo relevante para o publico. E um erro imaginar que os
meios de comunicacio estejam a disposicdo apenas no momento que
isso for conveniente a organizacao.

3.3.1 Assessoria de comunicacao

Esta denominacdo é mais atualizada. Anteriormente esta area era co-
nhecida como assessoria de imprensa, no entanto, com a ampliagdo
de atividades que vem sendo atribuidas ao responsavel por ela, a mu-
danca de denominacao se justifica.
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Para Tavares (2009, p. 64), as fung¢des do assessor de imprensa sdo:

- Criar e manter o relacionamento com a empresa;

- redigir material referente ao negdcio da empresa (agdes, pro-
jetos, produtos, servicos etc.) que seja tutil para os publicos de
interesse.

1. Desenvolver clippings.

2. Assessorar pessoas que tenham contato com a imprensa, como
presidente, diretores, porta-voz etc.

3.3.1.1 Release

0 release, também conhecido como press-release, consiste num
comunicado que a empresa passa para o veiculo de comunicagao com
a finalidade de informar sobre algum assunto importante a respeito
da organizacao.

No Diciondrio de termos de marketing (Moreira; Perrotti; Dub-
ner, 2003, p. 343) encontra-se: “Noticiario de interesse do cliente dis-
tribuido a imprensa pela agéncia.”

Como o release deve ser formatado de acordo com um texto jor-
nalistico, algumas regras para a sua edicao sdo apresentadas por Ta-
vares (2009, p. 65):

Na parte superior da folha deve estar presente o logotipo
ou logomarca da empresa, seguido logo abaixo do titulo que
deve estar em negrito e deve ser de interesse do publico.

Em sequéncia vem o lead, que, de acordo com o Diciondrio de
termos de marketing (op. cit., p. 259), significa: “Abertura da noticia,
dareportagem etc. na qual se procura dar ao fato, objetiva e sintetica-
mente, respostas as questodes: o que, quem, quando, onde, como e por
qué”. Tem como principal objetivo resumir o texto.

Por sua vez, o texto, que é produto do desenvolvimento daquilo
que se quer comunicar, deve ser seguido pela assinatura do autor e da
data em que foi redigido.
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3.3.1.2 dlipping

Corresponde a um conjunto de recortes, matérias ou anincios
com referéncia a um assunto anteriormente definido.

E sempre interessante para a empresa acompanhar as noticias
que lhe dizem respeito, considerando o que e quando foi publicado, o
conteudo e a quantidade de veiculacdes dessa comunicagao.

3.4 ATUACAO COM OS MEIOS DE
COMUNICACAO

A organizacdo tem interesse em estar presente na imprensa, pois as-
sim obtém a divulgacdo de que precisa, seja para seus produtos ou
servicos, seja de forma institucional.

0 mesmo ocorre com os meios de divulgacao, pois eles necessi-
tam de noticias, e, desta forma, entende-se que ha interesses mutuos.

A propaganda tem perdido credibilidade, dando espago a ou-
tros meios de comunicacao, que passam a fazer a divulgacao dos pro-
dutos. A verba de promocao, que ha alguns anos era irrisoria, passou,
ultimamente, a ser consideravel e, em conjunto com o merchandising,
adquiriu um lugar de destaque nos pontos de vendas. Da mesma for-
ma a comunicagdo gratuita passou a ser uma maneira destacada de
divulgacdo junto a diferentes publicos-alvo.

Um modo de a organizacdo ter as portas abertas com os meios de
comunicacao é ser proativa e fornecer continuamente informagdes para
serem divulgadas, atendendo sempre suas solicitagdes. Para que isso
possa ocorrer, é necessario que a empresa conte com uma equipe que
prepare o material de divulgacao e valorize os profissionais da area.

3.5 AREA DE COMUNICACAO INSTITUCIONAL
DAS ORGANIZACOES

As relagdes publicas e a assessoria de imprensa estdo ganhando cada
vez mais espaco junto as empresas, pois, segundo Kotler e Keller
(2006), essas atividades apresentam trés caracteristicas que as dis-
tinguem das outras formas de comunicagao:
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. Alta credibilidade: materiais em jornais e revistas apre-

sentam maior autenticidade e confiabilidade para os pu-
blicos-alvo do que os anuncios.

. Possibilidade de pegar os compradores desprevenidos: as

manifestacdes de relagdes publicas podem atingir com-
pradores em potencial que ndo querem se envolver com
vendedores e evitam anuncios, enquanto que confiam
mais nas comunicagdes realizadas por relagdes publicas
e assessoria de imprensa.

Dramatizacdo: a capacidade das relagdes publicas tornarem a
empresa, tanto quanto o produto, mais concretos, em contrapo-
sicdo a outras formas de comunicacdo, o que faz toda a diferenca.

Os principais eventos que caracterizam as relagdes publicas,
segundo os autores, sdo:

Palestras.

Seminarios.

Kits para imprensa.

Relatérios anuais.

Doacoes.

Publicagdes.

Relagdes com a comunidade.
Lobby.

Midia de identidade empresarial.
Revista corporativa.

Assessoria de imprensa é funcdo de jornalista, pois divulga fa-
tos relativos a empresa que sejam de interesse publico. E gratuita e,
por isso, gera maior confiabilidade por parte dos publicos-alvo. Nor-
malmente é denominada campanha de assessoria, pois deve desen-
volver um estudo adaptando o conteddo ao que se quer informar ao
veiculo responsavel pela divulgagio.

Relac¢bes publicas, de acordo com Leduc (1977, p. 163), é “um
conjunto de acdes destinadas a provocar, na opinido publica, reagdes
favoraveis a atividade da empresa.”

: 45 ..
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Lupetti (2002, p. 123) informa que as quatro atividades que fa-
zem parte das relagdes publicas sdo:
1. Relagdes com a imprensa.
2. Comunicacgdes corporativas: internas e externas.

3. Lobbying: atuar junto aos 6rgaos governamentais, espe-
cificamente legisladores, objetivando a aprovacdo ou nao
de leis e suas regulamentacoes.

4. Orientacdo sobre assuntos politicos, posicdo e imagem da
empresa.

Estudo de caso
Comunicacao Institucional na Enfacel

Para a comunicacao institucional do produto, foram preparados kits para
a imprensa e realizados semindarios junto a instaladoras e construtoras.
Além disso, palestras e debates foram realizados nas faculdades de
Engenharia, com a finalidade de discutir com os alunos o novo produto.

Comente o procedimento da empresa e discuta com seus colegas sobre
outras possibilidades de se estruturar a comunicacao institucional.

QUESTOES

1. Qual a finalidade da comunicacao institucional?
2. 0 que vem a ser uma campanha institucional?

3. Comente sobre o que vem a ser relacdes publicas e quais sdo suas
atividades.

4. Como uma empresa deve proceder para criar e manter uma ima-
gem forte e sélida no mercado?

5. O que sdo fatos comunicaveis e qual sua importancia para a comu-
nicacdo institucional?

6. Dé exemplo de alguns fatos comunicaveis, indicando quais os
meios de comunicacdo mais adequados e qual publico-alvo se de-
seja atingir.

7. Qual a forma de se gerar uma imagem organizacional?
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8. Comente o que vem a ser um clipping.

9. Com que finalidade as organizacgoes, sejam elas empresas, 6rgaos
do governo ou ONGs se utilizam do press-release?

10. Quais as principais atividades da assessoria de comunicagao?



CAPITULO 4

PROCESSO DE GESTAQ
EMPRESARIAL E COMUNICACAO

Objetivos

« Apresentar as finalidades da propaganda.

« Descrever o processo de elaboracao de uma peca publicitaria.
+ Descrever a promocgdo de vendas.

« Apresentar as vantagens das feiras e exposigdes.

« Caracterizar o marketing direto.

+ Delinear o marketing corporativo.

+ Entender o termo “merchandising”.

« Caracterizar a venda pessoal.

4.1 INTRODUCAO

Apos a Segunda Guerra Mundial (1939-1945), as empresas se desen-
volveram com maior intensidade para atender as necessidades de re-
construcdo de diversos paises e, com isso, tem inicio, entdo, um pro-
cesso competitivo.
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Empresas que estavam voltadas para a fabricacdo de arma-
mentos redirecionaram suas atividades para a producao de bens e
servicos para usos civis.

Com o aumento da concorréncia, as empresas buscaram se
comunicar com seu publico-alvo iniciando todo um movimento
e um trabalho cujo intuito é conscientiza-lo de sua existéncia,
assim como atrair a preferéncia dos potenciais clientes para
seus produtos ou servigos.

Com a frequéncia cada vez maior de sua utilizagao, a comu-
nicacao foi se sofisticando e se aperfeigoando.

A atuacdo das empresas, com o passar do tempo, deixou
de ser local e passou a ser multinacional, global e, atualmente,
transnacional, junto a publicos com necessidades e desejos di-
ferenciados. Concorrendo com outras locais e regionais, as em-
presas globalizadas passaram a fazer uso da comunicacdo em
grande escala para aumentar sua competitividade e atrair po-
tenciais clientes e consumidores.

A concorréncia determinou, cada vez mais, o uso da comu-
nicacao, de forma que esta se tornou essencial para a sobrevi-
véncia e o desenvolvimento das empresas. Dessa forma, acabou
incorporada a gestao estratégica das organizagdes, sejam elas
empresas, organizagdes nao governamentais, organizacoes go-
vernamentais ou o préoprio governo.

A comunicagdo alcangou tamanha grandeza que passou a
ser empregada com diferentes finalidades, como demonstra a
Figura 4.1, comunicacdo organizacional integrada, de Kunsch,
apresentada a seguir:



ELSEVIER

Figura 4.1 - Comunicagdo organizacional integrada

Relac@o piblica Comunicacdo interna
comunicagao institucional comunicagao administrativa
Marketing social. Processo comunicativo.
Marketing cultural. Fluxos informativos.
Jornalismo empresarial. Redes formais e informais.
Assessoria de imprensa. Barreiras.
Imagem corporativa. Midias internas.

Editoracao multimidia.
Publicidade institucional.

Mixda comunicagéo
nas organizagdes

Marketing
comunicacao mercadolégica

Publicidade.
Promocéo de vendas.
Feiras e exposigdes.
Marketing direto.
Imagem corporativa.
Merchandising.
Venda pessoal.

Encontramo-nos na era da comunica¢do integrada, e muitas
empresas ja entenderam que ndo podem deixa-la a parte das estra-
tégias empresarias. Aquelas que ainda nao se ajustaram as novas de-
mandas de mercado deverao fazé-lo rapidamente a fim de se alinha-
rem as novas exigéncias.

Em outros capitulos foi analisada a comunica¢do empresarial
na sociedade da informacgao, onde apresentamos a sua conjuntura
de uma maneira geral no presente contexto, tragando o desenvolvi-
mento da comunicacdo e as necessidades de as organizacdes estarem
sempre atualizadas nesse campo.

Do mesmo modo, se analisou a comunicac¢ao interna incluindo a
comunicacao administrativa, que tem como finalidade integrar e mo-
tivar o publico interno, considerando inclusive os respectivos familia-
res como influenciadores nas decisdes dos funcionarios; desenvolver,
de forma positiva, a imagem da empresa junto aos seus colaborado-
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res, além de manter a comunicacdo entre os diversos niveis hierarqui-
cos, fazendo com que haja uma eficaz compreensao.

Foi abordada também a comunicagdo institucional conhecida
como relacdes publicas, momento em que se verificou que ela tem por
premissa basica divulgar um conjunto de acdes de interesse da organiza-
cdo com referéncia aos seus objetivos, praticas e politicas. Vimos, inclusi-
ve, que nesse caso devem ser gerados os fatos comunicaveis, que sio ele-
mentos de interesse do publico em geral e dos stakeholders em particular.

Dessa forma, do mix da comunicagdo nas organizagdes - indicado
por Kunsch, na Figura 4.1 anteriormente apresentada - falta estudar
a comunica¢do mercadolégica ou do marketing, o que faremos a seguir.

Vamos comecar com “publicidade”, que, de acordo com o Di-
ciondrio de termos de marketing (Moreira; Perrotti; Dubner, 2003, p.
357), corresponde a:

Atividades para promover uma empresa, ou seus produtos,
pela inser¢do de noticias gratuitas na midia. Caracterizada
basicamente por atividades de relagdes publicas diretamen-
te relacionadas a promocado de um produto ou servico, en-
volvendo um investimento bem menor que o de propaganda.

Enquanto para “propaganda”, pelo mesmo Dicionario, a pagina
353, tem-se:

Apresentacdo de venda impessoal, estabelecida em um
nivel predeterminado, visando a um publico dentro de
um periodo especificado de tempo, e paga por um patro-
cinador identificavel. Qualquer forma paga de apresenta-
¢do impessoal de ideias, produtos ou servicos efetuada
por um patrocinador identificado.

Verifica-se, portanto, que ha uma diferenga entre publicidade e pro-
paganda, embora no esquema de Kunsch aparega apenas a publicidade.

Vamos ver ainda o que diz Sant’Anna (2005, p. 75):

Embora usados como sindnimos, os vocabulos “publicida-
de” e “propaganda” ndo significam rigorosamente a mes-
ma coisa (...), pois que a palavra “publicidade” significa,
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genericamente, divulgar, tornar publico, e propaganda
compreende a ideia de implantar, de incluir uma ideia,
uma cren¢a na mente alheia (...), contudo hoje no Brasil
ambas as palavras sao usadas indistintamente.

4.2 PROPAGANDA E/OU PUBLICIDADE

Conforme mencionado anteriormente, utilizaremos os termos “pro-
paganda” e “publicidade” de maneira indiferenciada.

Sendo assim, para “propaganda” temos a definicdo de Moreira (2004):

Propaganda é qualquer forma de divulgacdo de um pro-
duto, servico, marca ou ideia com o intuito de informar
e persuadir determinado grupo de pessoas, levando-o a
adoc¢do, normalmente por meio da compra.

Estdo considerados na propaganda:
« Anuncios impressos e de radio e de televisao.
« Anuncios nas embalagens.
- Encartes nas embalagens.
+ Anudncios em salas de cinema.
- Catalogos e folhetos.
+ Anuarios.
« Reproducdes de anuncios.
« Anuncios em lojas.
« Displays de pontos de venda.
« Materiais audiovisuais.
+ Simbolos e logos.
As principais finalidades da propaganda sao:

+ O seu resultado pode ser medido pelo aumento de vendas ou pela
lembrancga da peca de propaganda (recall).
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+ Alcancar grande nimero de pessoas.
« Permitir divulgar a empresa, o produto, o servico.

« Poder ser feita em intervalos de tempo, reduzindo o investimento
publicitario.

+ Permitir utilizar diversos meios de divulgacao.
- Posicionar ou reposicionar a empresa e/ou produtos.

+ Poder ser utilizada em combina¢do com a promoc¢ao de vendas e o
merchandising.

« Ser tematica e criativa.

« Poder ser usada para a manutencao de mercado.

« Poder ser de trés tipos: informativa, persuasiva ou de lembranca.
+ Mudar habitos.

- Promover o consumo.

+ Vender produtos.

- Informar o consumidor.

4.2.1 Processo de elaboracao de uma peca publicitaria

A propaganda pode ser desenvolvida diretamente pelo anunciante,
junto a um dos veiculos, como quando vocé vai colocar no jornal um
anuncio para vender seu carro, ou por meio de intermediarios que, na
maioria das vezes, sdo agéncias de propaganda que podem apresen-
tar diversos portes e alcances. Mas o processo de desenvolvimento de
uma campanha publicitaria em si é o mesmo.

De uma maneira geral, pode-se dizer que tudo se inicia pela re-
cepcdo do briefing, que é elaborado pelo cliente da agéncia. Para tanto,
pode, em certos casos, receber ajuda do atendimento da agéncia em
questdo no processo de elaboracao desse documento.

Segundo Sampaio (2003, p. 34), o processo da propaganda
pode ser esquematizado pelas etapas, conforme mostra a Figura 4.2
a seguir.
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Figura 4.2 - O processo da propaganda
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O fator mais importante é o desenvolvimento da USP (Unique
Selling Proposition), ou seja, a Gnica proposta de vendas, também co-
nhecida na propaganda como a afirmac¢ao basica que consiste na-
quilo que desejamos fixar na mente do consumidor. Além disso, é pre-
ciso que o target venha a perceber a nossa mensagem. Para que isso
aconteca, é necessario desenvolver o conceito criativo que, segundo
Figueiredo (2005), consiste na forma de apresentar a afirmacao ba-
sica, ou, em outras palavras: o conteudo.

4.3 PROMOCAOQ DE VENDAS

Cada dia mais crescem as compras por impulso, de tal forma que atu-
almente mais de 80% das decisdes de marca sao realizadas nos pon-
tos de venda.

Entre as principais compras por impulso, representadas pela
porcentagem do total (100%) comprado, estdo:

- Bebidas alcodlicas - 20%.
- Cigarros - 33%.

« Medicamentos nio éticos - 48%.
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« Livros e revistas - 40%.

+ Produtos de higiene - 64%.
 Bebidas nao alcoolicas - 66%.
+ Cosméticos - 69%.

 Snacks - 77%.

+ Roupas - 87%.

Esse aspecto tem levado as empresas a diminuirem seu investi-
mento em propaganda e aumentarem aquele de promoc¢do e merchan-
dising, que atua nos pontos de venda e, que, portanto, podem levar o
consumidor a se decidir pela marca que esta promovendo os produtos.

A promogdo recebeu maior impulso a partir da década de 1930,
quando se ampliaram os self-services, e a auséncia dos balconistas le-
vou as empresas a destacar seus produtos nos pontos de venda de
forma a diferencia-los dos demais.

0 objetivo especifico da promoc¢do é aumentar as vendas e, portan-
to, constitui-se em ac¢des que apresentem ofertas ou condi¢des especiais
para comprar, visando a uma maior rotatividade do produto ou servico,
ou entdo a uma ampliacdo de suas demandas. A promoc¢ao de vendas é
sempre realizada por tempo determinado, inclusive para ndo perder o
aspecto de surpresa para o consumidor, pois, caso passe a ocorrer cons-
tantemente, ja ndo poderia mais se enquadrar como promocao.

Conta-se entre as principais técnicas de promogao:
+ Vales-brindes.
+ Concursos.
+ Premiacgoes.
+ Ofertas.
+ Descontos.
« Liquidacdes.
« Remarcagoes.
+ Cuponagens.

« Gifts/banded (in ou on packages).
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+ Prémios.

+ Trocas.

+ Colecgoes.

« Gimmicks/atrativos - animagoes.
+ Amostragens.

+ Degustacoes.

« Demonstracoes.

« Self-liquidating.

+ Pecas de PDV.

« Convencdes, semindrios e simpdsios.
« Workshops/foruns.
- Congressos/painéis.
- Jogos.

« Patrocinios.

+ Gincanas/festivais.
« Desfiles.

- Eventos.

+ AcgOes cooperativas.
+ Feiras.

+ Exposic¢oes.

« Incentivos.

+ Bonus.

+ Competicoes.
 Brindes.

« Sorteios.
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4.3.1 Mandamentos da promocao de vendas

1.

-

© ® N o w

Nao tentar fazer o que os outros recursos do marketing podem
fazer melhor.

Ser a melhor alternativa para atingir os objetivos.
Obter o maximo efeito com o menor custo.

Estar de acordo com os padrdes de comportamento daqueles para
os quais é destinada, em concordancia com a imagem da marca.

Despertar o interesse e provocar aceitacao.

Ser simples, clara e facil de entender.

Utilizar tanto apelos emocionais quanto racionais.
Ser Unica, singular e exclusiva.

Ser honesta.

. Ser suficientemente desejada por todos de quem seu sucesso de-

penda, recebendo por parte da empresa total apoio.

4.3.2 Esquema de premiacoes

Aplicam-se a:

- Consumidores.

 Publico interno das empresas.

+ Canais de distribuicao.

- Representantes comerciais.

- Lojistas.

« Aplicadores.

+ Influenciadores de opinido.

4.4 FEIRAS E EXPOSICOES

Segundo o Diciondrio de termos de marketing (op. cit., p. 174), “feira”
vem a ser:
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Demonstragao publica para promover e vender produtos e
servicos. Normalmente essas feiras sdo voltadas a um ramo
industrial ou comercial determinado e aos que lhe sdo afins.

Para Nickels e Wood (1999), por outro lado:

Feira é um evento no qual sdo expostos produtos para
clientes atuais e prospect, podendo vendé-los no local,
aceitar pedidos para entrega futura, como por exemplo,
no caso de maquinas e equipamentos, ou apenas para
apresentacao (no local).

A exposicdo numa feira é, por vezes, a forma mais econdmica
de entrar em contato com um grande nimero de potenciais clientes,
pois muitos executivos, assim como os funcionarios da area de com-
pras e marketing, circulam por esses locais para verificar quais sdo as
novidades, além de facilmente comparar produtos, pois num evento
como esse, podem ser encontrados muitos concorrentes, o que facilita
a comparacao, seja de produto, de precos ou de prazos de entrega.

Para uma empresa expositora, trata-se de oportunidade de en-
contrar potenciais clientes, formando um cadastro de nomes e ende-
recos de pessoas com poder de decisdo que serdo visitadas futura-
mente pelo vendedor.

Durante a feira, sdo entregues aos visitantes folhetos, broadsides,
catalogos, entre outros materiais que facilitardo contatos posteriores.

4.5 MARKETING DIRETO

No Diciondrio de termos de marketing (Moreira; Perrotti; Dubner, 2003,
p. 280), tem-se para “marketing direto” os seguintes significados:

1. Marketing efetuado através de propaganda em varios ti-
pos de midia que interagem diretamente com os consu-
midores, geralmente solicitando a eles que apresentem
uma resposta direta.

2. Venda direta.

3. Sistema de venda em que a figura do vendedor ou de um pon-
to de venda é substituida, no todo ou em parte, por estimulos
de compra feitos através da midia impressa ou eletronica.
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Compdem o marketing direto a propaganda de resposta di-
reta, o telemarketing e a venda direta.

O marketing direto considera o consumidor como se ele fosse
unico, sendo suas principais caracteristicas:

» Venda porta a porta.

 Venda por catalogo.

» Mala direta.

+ Telemarketing.

+ Venda por meio de midia, como o radio e a televisao.
« Internet.

Gobe (2006, p. 240) afirma que marketing direto pode ser for-
malizado pela seguinte descricdo:

Estrategicamente, o marketing direto tem como pre-
missa que nem todos os clientes sao iguais e que, por
meio da coleta, manutencio e analise detalhada de in-
formacoes de clientes e prospects, as empresas podem
identificar segmentos-chave do mercado e otimizar o
processo de planejamento, preco, promog¢do e consu-
macdo de um intercambio entre vendedores e compra-
dores que satisfaca os objetivos tanto de individuos
quanto de organizagdes.

0 telemarketing é uma das grandes midias do marketing direto
e é composto pelo telemarketing ativo e receptivo.

Vamos examinar, na Tabela 4.1, as diversas aplicacdes do tele-
marketing ativo e receptivo:

Tabela 4.1 - Aplicagdes do telemarketing ativo e receptivo

Ativo Receptivo

Pesquisa e qualificacao de cadastros e banco de dados Apoio a forca de vendas

Geracdo de trafego Venda direta para empresas

Agendamento de visitas para vendedores e/ou equipes

de servigo Geragdo de trafego

Servico de atendimento a usudrios ou a potenciais

Venda direta para empresas
prospects

. 60 ..
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4.6 IMAGEM CORPORATIVA

No Diciondrio de termos de marketing (Moreira; Perrotti; Dubner,
2003, p. 240) temos que imagem corporativa significa:

1. Imagem de marca.

2. Imagem que uma empresa, produto ou servigo tém junto
ao publico.

Para Uribe e Zalunga (2003, p. 107), apud Kunsch, in Perez; Bar-
bosa (2007, p. 384), tem-se para comunicag¢do corporativa:

Uma primeira definicdo poderia resultar que a comunica-
¢do corporativa é a integracdo de todas as formas de comu-
nicacdo de uma organizagao, com o propdsito de fortalecer
e fomentar sua identidade e, por consequéncia, melhorar
sua imagem corporativa. E dizer que abarca todas as for-
mas de apresentacdo e representacdo (simbolismos) de
uma empresa; suas a¢des e seus atos voluntarios, os tipos
de comunicacdo com suas polaridades e gamas, entre os
quais se podem enumerar o estratégico e o tatico, o formal
e o informal, a comunicacdo personalizada e a de difusao,
a de massa e a dirigida, a imediata e a medita, a direta e
a indireta, a unidirecional e a bidirecional, a préxima e a
distante, a carismatica e a funcional, a quente e a fria, a re-
lacional e a pontual, assim como a motivadora e a pesada.

Conclui-se que a imagem corporativa é obtida pela comunica-
cdo corporativa, que engloba todos os tipos existentes de comunica-
¢30 na organizacio. E por esse motivo que a comunicacio integrada
deve estar baseada e constar no planejamento estratégico; desta for-
ma, evita-se dispersao de esforcos e aquilo que poderia ser pior para
aempresa: as contradi¢cdes entre os diferentes meios de comunicacao.

Autores nacionais preferem, em lugar de comunicagao corpora-
tiva, a denominacao comunicacao organizacional integrada.

Conforme mencionado anteriormente, a comunica¢do organi-
zacional integrada é constituida pela comunicacdo mercadoldgica ou
de marketing que esta sendo tratada neste capitulo. A comunicag¢do

161 ..
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institucional ou relacdes publicas foi tratada em capitulo especifico e
a comunicagdo interna, incluindo a comunica¢do administrativa, tam-
bém foi abordada a parte. O importante é ter presente que o conjunto
representa o mix de comunicacdo nas organizacdes ou comunicacao
organizacional integrada.

4.7 MERCHANDISING

Segundo o Diciondrio de termos de marketing (Moreira; Perrotti; Dub-
ner, 2003, p. 290), o significado do termo “merchandising” é:

1. Acao promocional ligada a presenca fisica do produto.

2. Qualquer implementac¢do feita no ponto de venda com
material de comunicacao, visando aumentar o rendimen-
to da propaganda dirigida ao produto.

Costa e Talarico (1996, p. 184) afirmam que “merchandising”
nado tem traducdo em nossa lingua, e que sua origem deriva da palavra
inglesa merchandise que tem por significado “mercadoria”.

0 merchandising trata de opera¢des destinadas a impulsionar
os bens de consumo por meio dos canais de marketing.

Temos também o termo “comerchandising” que significa ope-
rar com mercadorias, administra-las e usa-las para operar sua proé-
pria venda.

Fundamentalmente merchandising consiste no conjunto de to-
dos os meios usados nas lojas de varejo com o objetivo de dar énfase as
diversas atividades do complexo mercadologico como: a embalagem,
0 prec¢o, a propaganda, sempre com o objetivo de aumentar as vendas.

Para Sant’Anna (2005, p. 21), merchandising consiste na:

Preparacdo da mercadoria para torna-la adequada a ne-
cessidade do consumidor e ao seu caminhar pelos canais
de distribuicao comercial. E o estudo do produto em si.

0 mesmo autor afirma ainda que: “A palavra ‘certo’ é a chave
para se entender o que é merchandising”:
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A mercadoria certa.

Na qualidade certa.

« No momento certo.

+ No lugar certo.

+ Pelo preco certo.

+ Com a apresentacgao certa.

0 merchandising pode também ser conceituado como o conjun-
to de atividades de marketing e comunica¢do que tem como finalida-
de identificar, controlar, ambientar e promover produtos, servicos e
marcas nos pontos de venda.

Embora o termo “merchandising” diga respeito ao material de
comunicagdo no ponto de venda com o propoésito de induzir o poten-
cial cliente a compra, no Brasil também é utilizado para comunicagao,
por exemplo, em novelas, estadios de futebol, entre outros, embora
nesse caso falte o apelo a venda por impulso, ja que o produto nio se
encontra no local.

4.8 VENDA PESSOAL

A venda pessoal, por caracterizar um confronto direto entre o cliente
e o vendedor, representante da empresa, constitui-se em uma ativida-
de de comunicagao.

Um vendedor de sucesso, além de saber explicar para o cliente
os beneficios de seus produtos, deve saber ouvir os problemas para
oferecer a melhor solucdo. Desta forma, compreende-se que ha duas
orientacdes basicas para o vendedor, sendo uma delas voltada para a
venda em si, ou seja, esse profissional deve ser treinado em técnicas
de venda, enquanto a segunda é focada no cliente e, para tanto, ele
deve habituar-se a ouvir para poder identificar as necessidades dos
diferentes clientes.

Moreira (2004, p. 203) expoe, na Figura 4.3 a seguir, os princi-
pais pontos da venda pessoal.
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Figura 4.3 - Principais pontos da venda pessoal
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Segundo Perrotti, Perrotti, Perrotti (2007, p. 43), a venda pode ser
esquematicamente dividida em seis fases, que sao representadas pelo
termo “AINDAS”.

Na Atencao, o vendedor quebra o gelo, isto é, inicia a conver-
sacdo com o consumidor falando sobre assuntos genéricos. Essa fase
tem a funcdo de angariar a confianga do cliente.

Interesse é uma fase caracterizada pela atividade do vendedor
em fazer um levantamento das necessidades e desejos do cliente. O
fundamental nessa etapa é vender sua imagem mostrando interesse
pelo problema do cliente.

Na fase Necessidade, é avaliado, a partir das necessidades e
dos desejos dos clientes, o problema exposto. E responsabilidade do
vendedor avaliar a melhor maneira de atender o cliente, e para tanto
ele conduz uma pesquisa para identificar os aspectos racionais, que
sdo de ordem material, e também os psicolégicos, que tém caracteris-
ticas motivadoras e geram o desejo da compra.

Na fase Desejo, a necessidade e a vontade sao satisfeitas de for-
ma diferenciada, e o vendedor podera levar o cliente a satisfazé-las
com os produtos que esta oferecendo.

A Acdo corresponde a finalizacdo do processo quando o ven-
dedor conduz o cliente para o fechamento. Nesta fase sdo comuns
questionamentos para que o cliente demonstre o seu interesse pelo
produto ou servico e sua decisdo de compra.
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Finalmente a etapa Satisfacdo consiste na tranquilizacdo do
cliente, mostrando-lhe que fez uma boa compra. Esta fase tem a fun-
cdo de evitar que ele se arrependa e venha a devolver o produto.

A venda pessoal é uma comunicacgdo individualizada, entre o
vendedor e o cliente, em que aquele, por meio do didlogo, demonstra
ao potencial comprador os beneficios dos produtos ou servicos que
tem a oferecer.

Estudo de caso
Estratégia de Comunicacdo ao Mercado na Enfacel

Para comunicar a chegada do produto ao mercado, a Enfacel produziu
folhetos, revistas voltadas ao pulblico geral e revistas especializadas para
a construcao civil habitacional. Também produziu um jingle de 30 segundos
para o radio.

Na fase de sustentacao foi utilizado o jornal com a divulgacao de obras
“testemunho”, onde havia sido empregado o novo produto.

Para o incentivo da revenda foram preparados broadsides que
explicavam por que o revendedor deveria atuar com o novo produto,
inclusive informando-o de todo o apoio publicitario que estaria recebendo
e de que ele ndo precisaria manter um grande estoque, pois a empresa se
comprometia a entregar o produto em 48 horas no maximo.

A fim de fechar o cerco, a Enfacel precisava do apoio do balconista
da revenda e o obteve fazendo uso da figura do amigo secreto, também
denominado agente secreto, que é uma pessoa desconhecida e que visita
as lojas para comprar fios e cabos elétricos, e no caso de o balconista
oferecer o novo produto, ele seria premiado, fotografado e apareceria
depois no jornal da empresa.

Nessa ocasido foram distribuidos sete mil prémios para os balconistas,
além de 350 mil chaveiros como brindes.

0 lancamento na revenda em geral foi realizado cerca de um ano apds
o lancamento junto a construtoras, instaladoras, e foi fruto da procura dos
clientes junto a esses elos da cadeia de distribuigao.

Elaborou-se também uma revistinha que contava a historia de dois
eletricistas, Zé do Curto e Jodo Seguro, sendo que Jodo Seguro s6 utilizava
o produto ndo propagativo ao fogo, enquanto Zé do Curto ndo se importava
e usava qualquer um.

continua >>
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A historia ocorria na casa de Zé do Curto, que estava sendo visitado por Joao
Seguro no momento em que aquele estava fazendo uma instalagdo com um
produto de péssima qualidade e quase pos fogo na casa, pois deixou 0 magarico
dirigido para os rolos de fios. Tudo acaba bem e Zé do Curto aprende a ser
responsavel utilizando o produto nao propagativo ao fogo.

Na revistinha ainda havia algumas brincadeiras e palavras cruzadas que
levavam o leitor a fixar a marca do produto.

Comente o procedimento da empresa e discuta com seus colegas sobre
outras possibilidades de comunicagdo ao mercado.

QUESTOES

1. Quais as principais finalidades da propaganda? Comente.

2. Quais as principais etapas da elaborac¢ao de uma peca publicitaria?
3. Por que a promocao de vendas esta ganhando cada dia mais espago?
4. Dé alguns exemplos de promocao de vendas e explique.

5. Quais os principais mandamentos da promocao de vendas?

6. Qual a maior utilidade das feiras e das exposi¢des?

7.Em que consiste o marketing direto? Quais sdo seus principais recursos?
8. Explique e comente merchandising.

9. Explique o que vem a ser venda pessoal. Demonstre por que pode
ser considerada como comunicagao.

10. Comente a importancia da comunicacdo corporativa.



CAPITULO 5

COMUNICACAO DIGITAL

Objetivos

+ Descrever as transformagdes na comunicagao.

Apresentar a nova cultura da comunicacao.

Descrever a comunicagdo digital (conceitos e defini¢cdes).

+ Analisar a internet como campo de atuacdo da comunicacgao digital.

Apresentar a comunicacdo digital como ferramenta de comunicagao.

5.1 INTRODUCAO

Nos tltimos anos, ndo me lembro de ter lido algum livro ou texto sobre
comunica¢do digital, e, muito menos, de ter preparado alguma aula
sobre o tema. Por isso, a tarefa de escrever um texto sobre esse assun-
to se tornou um grande desafio para mim. Diante disso, iniciei 0 meu
trabalho. Liguei o computador, entrei na internet e comecei a busca
por informacgdes e dados relevantes. Em minha pesquisa bibliografica
na internet, encontrei varias informagodes sobre autores, livros e arti-
gos relacionados ao tema, fiz download de alguns artigos cientificos,
li as sinteses de livros e de artigos e até descobri onde compra-los. A
internet me ajudou muito, pois em pouco tempo e com muita rapidez
tive acesso a essas e muitas outras informagoes.

Mesmo com a quantidade de informacdes que consegui na in-
ternet, ndo me sentia seguro para escrever um texto sobre o tema.
Eu precisava de algo mais. Precisava dos livros. Fui a varias livrarias
e sebos conhecidos na tentativa de encontrar livros adequados, mas
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ndo encontrei nada especifico. O que encontrei foram bons livros com
assuntos similares e afins. Agora, sé me faltava fazer a leitura e a ana-
lise desse material encontrado. Com a leitura e a analise feitas, pude,
enfim, iniciar o texto.

A comunicacdo digital € um tema muito novo. A producdo de
livros, artigos e textos existentes ainda é pequena, ha pouco material
especifico e s6 agora a sua discussdo comega a se tornar mais fre-
quente nas universidades e empresas voltadas a comunicacao. Por-
tanto, é um tema em desenvolvimento. Mesmo assim, o pouco mate-
rial existente é de 6tima qualidade.

Esse material esta relacionado a duas vertentes principais: o
surgimento da internet e o avanco das tecnologias de informacgdo e
comunicacao. Esses sdo os fatores que podem nos ajudar a compreen-
der e conceituar o tema pesquisado. Primeiro, porque a internet é o
campo de atuagao da comunicagdo digital e segundo, porque as novas
tecnologias pressupdem mudangas significativas na forma de se co-
municar e de se fazer comunicag¢do. Portanto, a comunicagdo digital é
uma nova técnica de comunicagao. Ou serd o caminho para uma nova
teoria da comunicagdo?

5.2 AS TRANSFORMACOES NA COMUNICACAO

Ainternet e as novas tecnologias de informacgao estao transformando
a comunicacdo e 0 modo de vida das pessoas. Vejamos o que diz Pun-
tel (2008, p.15 -16) sobre essas transformagdes:

As tecnologias comunicativas atuais, o processo de pro-
ducdo medial, as ciéncias da comunicacdo, o uso difuso
em nivel mundial das “maquinas de comunicar” tém ope-
rado uma revolucdo: a comunicacdo ndo é mais um con-
junto de meios “singulares” (imprensa, jornal, cinema,
radio, televisdo), vistos separadamente, e que muitos cha-
mam de meios de massa (mass media), mas se tornou um
“ambiente vital”, isto é, uma cultura que influi e na qual se
move cada aspecto individual e social da vida.

Na comunicacdo social, hoje, “centraliza-se um novo setor
integrado de convergéncia tecnoldgica que engloba as telecomuni-
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cacdes, a comunicacdo de massa e a informatica”. Trata-se de trés
areas em crescente processo de integracdo, ou seja, uma realidade
em transformacao. Para Siqueira (2008, p. 11): “As transformacdes
das novas tecnologias comunicativas se relacionam com a mudanga
do mundo analégico para o digital”. Ele entende que com o proces-
so de digitalizacdo ocorrido ao longo dos dltimos 40 anos, tudo se
transformou em bits no mundo das comunicagdes, computadores e
conteddos. Na linguagem binaria dos computadores e das telecomu-
nicacdes digitais, todas as formas de contetido se fundem ou con-
vergem. Essa convergéncia é a fusdo dessas trés grandes areas das
tecnologias da comunicacdo e da informagdo - computadores, co-
municacdes e contetdos. No setor de computacdo ou de informatica
estdo os computadores, o software e seus sistemas complementares.
No setor de comunicacdes estdo os telefones fixo e movel, os siste-
mas de transmissdo e transporte de voz, dados e imagens. No setor
de contetido estdo a televisdo, as atividades editoriais, o cinema, os
bancos de dados e todos os repositérios de informacao.

Para Kusch (2007, p. 07):

Aconteceram profundas mudancgas nas esferas economi-
cas, sociais, politicas, no mundo do emprego e, principal-
mente, relacionais, com a mudanca de paradigma de um
mundo analdgico para o digital. A aproximagdo cada vez
mais veloz das tecnologias da informacao e comunicag¢do
no nosso dia a dia é uma realidade incontestavel. Esse
novo mundo digital faz surgir uma nova cultura de comu-
nica¢do, uma nova forma de agir, pensar, sentir. Uma nova
forma de organizacao social.

“As novas tecnologias, com suas linguagens, tornam-se, entdo,
elemento articulador na configuracdo historico-social de vida” (arti-
culam ideias, sentimentos, trabalho, relacdes, comportamentos... es-
tilo de vida) (Puntel, 2008, p. 27).

Para Moser (2008, p. 52):

A medida que as pessoas e 0s povos passam a se conectar
na intensidade propria da era digital, a probabilidade é a
de que, rapidamente, va sendo construida uma nova cul-
tura, cujos tracos ainda nao podem ser desenhados, mas
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que sem davida nenhuma serdo profundamente diferen-
tes de tudo o que conhecemos até agora. Novas relagoes,
estabelecidas no ciberespaco, que nao conhece nenhu-
ma fronteira, criam, continuamente, novas identidades,
constituidas nao mais pela etnia ou pelo sangue, mas por
conexoes proprias da internet.

Ja para Lévy (1999, p. 32), as tecnologias digitais surgiram, en-
tdo, como a infraestrutura do ciberespaco, novo espaco de comuni-
cacdo, de sociabilidade, de organizacdo e de transacdo, mas também
novo mercado de informacgdo e do conhecimento. Assim, ja se torna
comum afirmar que o desenvolvimento das redes digitais transforma
radicalmente a vida do homem contemporaneo, tanto nas relacoes de
trabalho quanto na sociabilizacdo e no lazer. Desse modo, a internet é
considerada uma ambiéncia que permeia o individuo, seus modos de
vida e os valores sociais, caracterizando uma nova qualificacdo atual
da vida, denominada bios virtual. Nesse novo bios, a midia, como po-
der simultaneo, instantaneo e global, manifesta-se através das tecno-
logias da comunicacao, transformando os modos de acolher os fatos
do mundo (Barichello, 2008, p. 124).

Para Manuel Castells (2003, p. 287), estamos vivendo numa so-
ciedade em rede e dominada pelo poder da internet: Esta sociedade
em rede é a sociedade que eu analiso como uma sociedade cuja estru-
tura social foi construida em torno de redes de informag¢do microele-
tronica estruturada na internet. Nesse sentido, a internet nao é sim-
plesmente uma tecnologia; é um meio de comunicacdo que constitui a
forma organizativa de nossas sociedades; é o equivalente ao que foi a
fabrica ou a grande corporacdo na era industrial. A internet é o cora-
¢do de um novo paradigma “sociotécnico”, que constitui na realidade
a base material de nossas vidas e de nossas formas de relagdo, de tra-
balho e de comunicagdo. O que a internet faz é processar a virtualida-
de e transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em
rede, que é a sociedade em que vivemos.

Para Dizard (2000, p. 70):

A internet se tornou parte do padrao digital multimidia,
modificando as formas que as empresas de midia classica
utilizam para criar e comercializar seus produtos. Pela
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primeira vez, elas enfrentam a perspectiva de competi-
¢do com outras empresas que normalmente nao estao as-
sociadas ao setor de midia. Industria de telefones, trans-
missoOes de radio e video, por exemplo.

Se as tecnologias digitais de informacdo e comunicacdo confi-
guradas emblematicamente na world wide web - a rede mundial de
computadores e sua interface grafica - tiveram um papel decisivo no
carater constitutivo da sociedade deste inicio de século XXI, acres-
centando o ciberespago como uma ambiéncia cotidiana, as suas fer-
ramentas e interfaces (sitios na web, intranets, weblogs, ambiéncias
de producao e compartilhamento de som, imagem e texto, entre as
principais) tiveram um papel transformador e paradigmatico para
os processos e produtos da comunicacao, incluindo o ciberespaco no
composto de comunicacdo (Saad Corréa, 2008, p. 170). O ciberespaco
(que também chamarei de “rede”) é o novo meio de comunicagdo que
surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo especifica
ndo apenas a infraestrutura material da comunicacao digital, como
também o universo ocednico de informacodes que ela abriga, assim
como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo.
Quanto ao neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos
de pensamento e de valores que se desenvolvam juntamente com o
crescimento do ciberespaco (Lévy, 1999, p. 17).

A nova midia esta expandindo dramaticamente a gama de re-
cursos disponiveis para os consumidores por meio da internet e de
outros canais. Em particular, a nova midia estd comecando a prover
conexoes interativas entre o consumidor e o provedor de informa-
¢do. Essa capacidade acrescenta uma nova dimensao notavel ao atual
padrao da midia de massa, que se baseia em produtos unidirecionais
entregues por uma fonte centralizada - jornal, revista ou um canal
de TV. A nova midia é crescentemente interativa, permitindo aos con-
sumidores escolher quais recursos de informacao e entretenimento,
desejam, quando os querem e sob qual forma (Dizard, 2000, p. 40).

Desse modo, entendemos que existia uma sociedade midiati-
ca baseada na centralidade dos meios de comunicag¢do vistos como
instrumentos disseminadores; porém, com as mudancas trazidas,
sobretudo com o desenvolvimento tecnolégico, a midia deixa de ser
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um instrumento e passa a qualidade de produtora de sentidos sociais
capazes de transformar os modos de sociabilidade, caracterizando,
assim, uma sociedade midiatizada. Nesse contexto, consideramos a
internet como a midia que melhor ilustra as possibilidades da comu-
nicacdo contemporanea (Barichello, 2008, p. 123).

Para Dizard (2000, p. 53), as atuais mudancas sdo a terceira
grande transformacdo nas tecnologias da midia de massa nos tem-
pos modernos. A primeira aconteceu no século XIX, com a introdugdo
das impressoras a vapor e do papel de jornal barato. O resultado foi
a primeira midia de massa verdadeira - os jornais “baratos” e as edi-
toras de livros e revistas em larga escala. A segunda transformacao
ocorreu com a introdugdo da transmissdo por ondas eletromagnéti-
cas - oradio em 1920 e a televisdo em 1939. A terceira transformacao
na midia de massa - que estamos presenciando agora — envolve uma
transicdo para a produgdo, armazenagem e distribui¢cdo de informa-
¢do e entretenimento estruturadas em computadores.

Wolton (2006, p. 9), no livro E preciso salvar a comunicagdo, rea-
firma ser a comunica¢do uma das maiores questdes do século XXI: Em
menos de cem anos foram inventados e democratizados o telefone, o ra-
dio, a imprensa de grande publico, o cinema, a televisao, o computador,
as redes, transformando definitivamente as condi¢des de troca e de re-
lacdo, reduzindo as distancias e realizando a tdo desejada aldeia global.

5.3 COMUNICACAO DIGITAL

A comunicacao digital é uma nova ferramenta. Uma forma inovadora
de se comunicar. Aquela que acontece no ciberespaco. E a comunica-
cdo dos bits e bites, dos computadores e das telecomunicacdes digi-
tais, onde todas as formas de contetido se fundem ou convergem. E a
comunicagao dos computadores, do software, do telefone fixo, do ce-
lular, dos sistemas de transmissdo e transporte de voz, dados e ima-
gens, da televisdo, das atividades editoriais, do cinema, dos bancos
de dados e de todos os repositérios de informacao. Para Saad Corréa
(2008, p. 169):

E a comunicacgdo das novas tecnologias digitais de infor-
macdo e comunicac¢ao, que englobam tecnologias de cone-
xdo e transmissdo de dados por meio de redes digitais e
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também os sistemas, as ferramentas, as plataformas e os
ambientes possibilitados e disponibilizados por meio das
redes digitais para a consecuc¢do dos processos de infor-
macdo e comunicac¢ao da sociedade.

Portanto, uma comunicacdo que faz uso das novas tecnologias
digitais da informagdo e comunicacdo e da internet para se fazer
entender. Uma nova forma de fazer comunicacao e de se comunicar.
Talvez, o caminho para uma nova teoria da comunicagdo. Segun-
do Saad Corréa (2008, p. 170), o aporte conceitual e processual das
tecnologias digitais de informagdo e comunicagdo para o campo da
comunicacao fez com que termos como interatividade (a possibilida-
de de o usudrio interagir com a informacao disponibilizada no meio
digital), multimedialidade (capacidade, outorgada pelo suporte digi-
tal, de combinar na mesma mensagem pelo menos um dos seguintes
elementos: texto, imagem e som) e hipermedialidade (capacidade de
interconectar diversos textos digitais entre si) passassem a integrar
a rotina do processo comunicativo nos ambientes corporativos, ins-
titucionais, midiaticos e sociais. Como podemos ver, a comunicacdo
das novas tecnologias sera bem diferente. Sera uma comunicacdo de
possibilidades infinitas. Serd a comunicacao do e-mail, internet, blogs,
fotologs, blogosfera, wiki’s, wikipedia, sala de imprensa, chats, banco
de dados, conectividade, interatividade, conexao, links, redes sociais
de conversacdo orkut, MSN, Second Life, RSS, Web 2.0, Web 3.0, entre
tantos outros meios e instrumentos disponiveis (Kunsch, 2007, p. 08).

5.4 A COMUNICACAO DIGITAL COMO
FERRAMENTA DE COMUNICACAO

Segundo Saad Corréa (2008, p. 172), a comunicagdo digital insere-
-se num plano maior. Ela ocorre estratrégica e integralmente no
composto comunicacional da organizacao. Portanto, ndo podemos
falar em comunicacao digital sem compreender o plano estratégico
da comunicagdo global. Sendo assim, pode se dizer que a comunica-
cdo digital faz parte do composto de comunica¢do da organizacgao e
que depende das decisdes estratégicas da comunicacao global. O com-
posto da comunicacdo, segundo Kunsh (2003), integra a comunicagdo
interna, a comunicacdo mercadolégica (diretamente relacionada aos
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produtos e servicos da organizacdo) e a comunicagdo institucional
(relacionada a imagem e a presenca da organizacao em seus diferen-
tes ambientes de atuacdo e de influéncia). Desta forma, podemos di-
zer que a comunicacao digital é a nova forma que passa a integrar o
composto formado pela comunicacgao.

Como em todas as outras formas, a comunicacgdo digital ocorre
no ambiente corporativo e passa a ser considerada nas decisoes es-
tratégicas de comunicagao. Para Saad Corréa (2008, p. 173):

A comunicacao digital se configura no ambiente corporativo
na medida e na oportunidade em que a combinagdo entre a
proposta comunicacional e caracteristicas do publico tive-
rem mais eficiéncia se realizados em ambiéncia digital.

Portanto, o plano de comunicac¢do digital integrada, baseado e sus-
tentado pelo préprio plano de comunicacdo estratégica integrada, sera de-
finido e desenvolvido no ambiente da comunicagdo organizacional.

Para Kusch (2007, p. 12), a comunicag¢do organizacional integra-
da precisa ser entendida de forma ampla e abrangente. Primeiro, como
uma disciplina que estuda como se processa o fendmeno comunica-
cional dentro das organizag¢des no ambito da sociedade global e como
fendmeno inerente a natureza das organizagdes e aos agrupamentos
de pessoas que a integram. Neste sentido, a comunicagdo nas organi-
zacdes opera sob novos paradigmas e a comunicac¢do digital ocupa um
espaco de destaque na convergéncia midiatica pelo poder de interati-
vidade que possui nos relacionamentos institucionais e mercadoldgi-
cos com os publicos e a opinido publica (Kunsch, 2003, p. 149).

Na perspectiva da midiatizacdo, dois desafios podem ser des-
tacados no ambito da comunicacdo das organizacdes: a alteracido dos
fluxos comunicacionais proporcionados pela ambiéncia da internet e a
transformacao das légicas de visibilidade, desafios esses que deman-
dam um novo pensar estratégico para a area (Barichello, 2008, p. 125).

Para Saad Corréa (2008, p. 173), a comunicagdo digital de per si
pode ser definida como o uso das tecnologias digitais de informacgao
e comunicacdo, bem como de todas as ferramentas delas decorrentes,
para facilitar e dinamizar a construcdo de qualquer processo de co-
municacdo integrada as organizacdes. Falamos, portanto, da escolha
daquelas opg¢des tecnologicas disponiveis no ambiente ou em desen-
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volvimento, cujo uso e aplicacdo sdo mais adequados para uma em-
presa especifica e os respectivos publicos especificos.

Para Barichello (2008, p. 124), a comunicac¢ao digital permite
ndo apenas o encontro de informagdes, mas também proporciona
que essas mesmas informagodes se tornem a préopria experiéncia, isso
devido a convergéncia técnica e as possibilidades interativas que po-
dem ser estabelecidas entre os individuos (usuarios), de modo que o
sistema de redes digitais se caracteriza pela integracao de diferen-
tes veiculos em um dnico medium - a internet - construindo um novo
ambiente. Portanto, do ponto de vista da comunica¢do nas organiza-
coes, esse contexto afeta diretamente os modos de pensar de maneira
estratégica as teorias e as praticas profissionais.

Atualmente, é claro que uma organizagao nao pode dar as cos-
tas para as grandes tendéncias no campo da comunicagdo digital: o
predominio do contetido gerado pelo usuario e, consequentemente, a
participacdo da massa de usuarios na avaliacdo e disseminac¢do des-
se conteddo na rede por meio de dreas comunitdrias; o didlogo e as
conversagdes propondo uma simetria comunicacional entre antigos
emissores e receptores; e a disponibilizacdo de uma infinidade de
ferramentas na propria rede, gratuitas para que esse cendrio ocorra
naturalmente (Saad Corréa, 2008, p. 182).

Em outras palavras, a incorporacao e instalacdo de meios digi-
tais nas organizacoes tém que levar em conta as diferentes situagdes,
condigdes tecnolodgicas, pessoal técnico, formulador de conteudos,
facilidades de acesso dos publicos e serem definidas com base soéli-
da em pesquisas, diagndsticos e, consequentemente, em processos
de planejamento adequados e ndo simplesmente concebidos segundo
modismos (Kunsch, 2007, p. 15). No caso, cabe repensar a estratégia
de presenca digital dentro de um modelo, de uma proposta de ade-
quacdo entre cultura da corporacdo, proximidade dos seus publicos
estratégicos com os meios digitais, dos contetidos essenciais que de-
vem ser expressos para cada publico a partir daquela cultura e dai,
sim, a definicdo da ferramenta mais adequada para expressao. Nesse
modelo, a participagdo do usudrio, seu engajamento por meio de blo-
gs, criacdo de videos em campanhas interativas, colaboracdo no re-
posicionamento de um produto por conta de suas opinides expressas
numa comunidade de desenvolvimento, envio de e-mails de relaciona-
mento e fidelizacdo, entre outras, seriam interessantes acdes de um
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composto de comunicacao digital para uma dada organizacdo (Saad
Corréa, 2008, p. 170).

A presenca de qualquer organizacdo em ambiéncias digitais
deve estar sustentada pela correlagdo das seguintes instdncias da
vida corporativa: a cultura e aimagem organizacionais, os propositos
e intenc¢des pretendidos com acdes de comunicacao digital, os publi-
cos ou stakeholders com os quais a organizacao dialoga e as mensa-
gens que refletem, simultaneamente, para todos e cada um de seus
publicos. Todas as instancias sdo medidas pelo que denominamos de
ferramentas de comunicagdo digital, que ddo forma aos contetidos e
as mensagens explorando, conforme o caso, recursos de hipermidia,
design e arquitetura da informacao (Saad Corréa, 2008, p. 175).

Na era digital, o conceito tradicional de publicos dimensionados
por espaco geografico, nas categorias de interno, misto e externo, nao
da conta de acompanhar a dindmica dos dias de hoje. Os publicos se
formam de acordo com a influéncia de instituicdes e organizacdes.
Com a internet, a formacdo de publicos virtuais é uma constante e é
também incontrolavel. Nesse contexto, vale como recorte discorrer
sobre as comunidades virtuais e as redes sociais como publico funda-
mental que ndo pode ser ignorado pelos setores de comunicacao das
organizacdes (Kunsch, 2007, p. 09).

Completando a conceituacdo de comunicacao digital integrada
e sua ocorréncia exclusivamente em ambiéncias digitais, reforcamos
algumas caracteristicas darede mundial de computadores se conside-
rada como midia, ou seja, como elemento de expressao dos processos
comunicacionais. Nesse sentido, é possivel atribuirmos um conceito
midiatico triplice a ambiéncia digital: macromidia, onde global e local
determinam alcance e abrangéncia; metamidia, quando a ambiéncia
digital é midia (e plataforma) para as demais midias; e multimidia,
refletindo a combinagdo das caracteristicas anteriores (Saad Corréa,
2008, p. 174).

Ressaltamos, finalmente, que o poder da comunicacao digital
na sociedade contemporanea é uma realidade que as organizacdes e
os agentes responsaveis pela gestao e producdo da comunicagao cor-
porativa ndo podem ignorar. Isto faz com que o ato de pensar, planejar
estrategicamente e executar esta comunicagdo no dia a dia das orga-
nizacdes mudem radicalmente. Além de todos os cuidados ja mencio-
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nados, ha que se fazer um monitoramento continuo na rede mundial
de computadores para acompanhar o que os publicos estao articu-
lando, por meio dos mais diversos suportes e/ou ferramentas e como
suas falas poderdo atingir a imagem e a reputagdo das organizacdes.
Fazer comunicacdo nas organizac¢des na era digital é muito mais com-
plexo do que se possa imaginar (Kunsch, 2007, p. 15-16).

E, se os primeiros 20 anos de incorporag¢do das tecnologias di-
gitais de informagdo e comunicac¢do e do ciberespaco em nosso coti-
diano ainda estdo produzindo novos posicionamentos no campo da
comunicagdo, o momento atual aponta para uma evolugdo ainda mais
significativa, com a introdugdo de sistemas e ferramentas que enfati-
zam e ddo validade a producdo de conteidos e mensagens por parte
do usuario, ou o “antigo receptor” (Saad Corréa, 2008, p. 171).

Paulo Nassar (2006, p.85-86), ao falar da “comunicacdo integrada
virtual”, apresenta um interessante quadro, conforme Tabela 5.1 a
seguir, onde descreve as modalidades comunicacionais, frentes de
atuacdo e possiveis aplicagoes.

Tabela 5.1 - Composto de comunicagdo integradareal e exemplos de suas aplicagdes no mundo virtual

Comunicacéo institucional e suas areas | Exemplos de aplicacdes virtuais em sites ou portais volta-

de atuacdo dos para iniimeros piblicos e para a sociedade

Posicionamento no espaco virtual da organizacao frente aos dife-

Relagdes plibli e ;
blagbes pubicas rentes piblicos, mercados e sociedade

E-publicagdes, agéncias de noticias o77-/ie, atualizacdo e manu-

Jornalismo empresarial ~ . . )
P tencdo de conteddos em sites, blogs, portais, entre outros

Sala de imprensa virtual, web coletivas de imprensa, infoclip-

Relacd maimpren . . ! . L.
£lagoes coma imprensa pings, monitoramento da imagem junto a imprensa, entre outros

Editoracdo multimidia Webdesign

Vitrine virtual para as crencas, valores e tecnologias organiza-

Propaganda institucional o
cionais

Responsabilidade historica Vitrine virtual para a memoria organizacional

continua >>

1 77 .
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Responsabilidade cultural

Vitrine virtual para programas, patrocinios, acdes culturais

Comunicagéo interna e comunicag&o admi-
nistrativa e suas areas de atuagdo

Aplicagdes virtuais em sites ou portais voltados para o piblico
interno

Relagdes piblicas (agdes para os colabora-
dores)

E-posicionamento da organizag@o frente aos diferentes piblicos,
mercados e sociedade

Jornalismo empresarial

E-publicagdes internas, agéncias de noticias on-/ine

Editoracdo multimidia

Web design

Responsabilidade historica (acdes e divulga-
¢do para os colaboradores)

Vitrine virtual para a memaria organizacional

Responsabilidade social (agdes e divulgagao
para os colaboradores)

Vitrine virtual para programas e agdes sociais

Responsabilidade cultural (agdes e divulga-
¢do para os colaboradores)

Vitrine virtual para programas, patrocinios e agdes culturais

Apoio a educacao corporativa

E-learning

Ferramentas gerenciais

Planejamento, operacdo e atualizagao de conteldos de ferramen-
tas gerenciais digitais

Comunicagdo mercadoldgica e suas areas

Aplicagdes virtuais em sites ou portais voltados para inimeros

de atuacao plblicos, mercado e sociedade
. E-posicionamento mercadoldgico, e-pesquisas de mercado, politi-
Marketing ~ i .
cas de segmentacdo e personalizagdo de contelidos

Publicidade e promogéo

E-campanhas publicitrias e promocionais

Vendas

E-commerce, servigos de pré e pds-venda

Feiras e exposicdes

E-feiras, E-PDV

Marketing direto

Marketing viral, e-mailmarketing

Ferramentas de relacionamento e gerenciais

CRM, digitais call centers, database (construgdo e manutenc&o)

Fonte: Nassar (2006, p. 85-86).
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Estudo de caso
Comunicacao Digital na Microsoft

Microsoft lanca websérie que mostra como a tecnologia melhora a vida
das pessoas.'

A Microsoft langou no dia 06 de junho, no Rio de Janeiro, a websérie
Cronicas de um PC, com quatro episédios e em formato de novela (www.
windowsblog.com.br/pc). A campanha de comunicacao focada nos meios
digitais e nas redes sociais traz como posicionamento “Um computador
com Windows 7 abre novas possibilidades”. A Wunderman, agéncia de
interatividade e relacionamento do Grupo Newcomm, foi a responsavel pela
acao, que destaca os beneficios que um computadortraz para o consumidor,
como 0 acesso a um vasto universo de conhecimento, a melhoria de vida, a
socializacao e a diversao.

“A acdo é inovadora e muito especial para nés, pois mostra como as
pessoas descobrem as mais importantes ferramentas de uso da tecnologia
em casa e de que forma estas se tornam parte do cotidiano e melhoram
a qualidade de vida dos consumidores”, comenta Priscyla Alves, gerente
geral de Windows Consumer da Microsoft.

Para Paulo Sanna, vice-presidente de criacdo da Wunderman, o formato
escolhido para a série permite o compartilhamento com o maior namero
possivel de pessoas em todo o mundo. “E uma experiéncia transformadora,
ao mesmo tempo evidenciando a incrivel evolugao tecnoldgica a que cada vez
mais milhdes e milhdes de pessoastém acesso”, completa. A\WWunderman criou
ainda uma campanha digital com veiculagd@o nos principais portais nacionais e
acoes de midia social no Twitter e no Facebook para divulgar a série.

Personagem Cilene Medeiros da Silva Pereira, de 28 anos. Essa é a
personagem real e protagonista da websérie. A producao revela como a
moradora de Rio das Pedras, no Rio de Janeiro, conseguiu modificar sua
vida e a de sua comunidade por meio do computador e das interacdes
possibilitadas por ele e pela internet. Os depoimentos de Cilene retratam
a realidade atual de grande parte dos usuarios de computador no Brasil e
sdo complementados pela participacao do proprio computador — que ganha
vida por meio da locugdo do cantor Seu Jorge.

Questoes para Discussao

1. Ainternete asnovastecnologias estaotransformandoacomunicacao
e 0 modo de vida das pessoas?

continua >>

1 PROXXIMA - Eduardo Mustafa - 07 de Junho de 2011 - http://www.proxxima.com.br/.
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2. A estratégia de comunicacdo digital utilizada pela agéncia

Wunderman para o cliente Microsoft estda bem direcionada? Os objetivos
de comunicacgao serdo atingidos?

3. Os veiculos de comunicagdo que foram utilizados pela agén-

cia Wunderman estdao adequados ao tipo de plblico que a Microsoft
pretende atingir?

10.

QUESTOES

A internet e as novas tecnologias de informacao estdo transfor-
mando a comunicacdo e o modo de vida das pessoas? Explique.

Na linguagem binaria dos computadores e das telecomunicagdes
digitais, todas as formas de contetido se fundem ou convergem.
Essa convergéncia é a fusdo das trés grandes areas das tecnologias
da comunicacdo e informacdo. Que areas sdo estas? Exemplifique.

Qual o conceito de ciberespaco e qual a sua relagdo com a cibercultura?

Quais foram as grandes transformacdes da midia de massa nos
tempos modernos?

Defina os seguintes termos: interatividade, multimedialidade e
hipermedialidade.

A comunicacgdo digital faz parte do composto de comunicacao in-
tegrada? Justifique.

No seu entender, qual a melhor defini¢do para “comunicacgdo digital”?
Qual é o0 novo conceito de publico na era digital? Explique.

“A presencga de qualquer organizacdo em ambiéncias digitais deve
estar sustentada pela correlagdo das seguintes instancias da vida
corporativa: a cultura e a imagem organizacionais, os propositos
e intengdes pretendidos com agdes de comunicacdo digital, os
publicos ou stakeholders com os quais a organizacao dialoga e as
mensagens que refletem, simultaneamente, para todos e cada um
de seus publicos”. Comente esta afirmacao.

Quais sdo os componentes do composto de comunicag¢do institu-
cional e suas areas de atuacdo? Dé exemplos de suas aplicagcdes no
mundo virtual (digital).



CAPITULO 6

RESPONSABILIDADE SOCIAL
CORPORATIVA E COMUNICACAQ

Objetivos

« Apresentar as principais mudancas sociais e corporativas que
introduzem a necessidade da responsabilidade social corporativa.

- Entender a responsabilidade social corporativa.

» Questionar padrdes e indicadores de responsabilidade social
corporativa.

+ Contextualizar a responsabilidade social corporativa no Brasil.

« Descrever os principais beneficios da responsabilidade corporativa
para as empresas.

 Refletir sobre o amadurecimento do tema responsabilidade social
corporativa.

« Descreveradefinicdo e aformada comunicacdo daresponsabilidade
social corporativa.
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6.1 INTRODUCAO

A globalizacao e os meios de comunicacdo afetaram drasticamente a
maneira pela qual os negécios sdo conduzidos na arena social. A midia
global, de uma forma geral, constantemente revela problemas, even-
tos e crises relacionados as empresas com implica¢des éticas globais.
Como corolario, surgem muitas questdes: Quem esta certo? Quem esta
errado? Quem deve ser responsabilizado? Quem sdo os maiores preju-
dicados? Que empresas agem de maneira responsavel? (Weiss, 2003).

A visdo de que as empresas podem e devem desempenhar um
papel mais decisivo na sociedade, que vai além de simplesmente ge-
rar lucro, integra uma corrente pds-moderna crescente entre muitos
empresarios, politicos e a sociedade de uma forma geral (Andriof;
McIntosh, 2001). Neste contexto, as empresas passam a examinar
com mais cuidado as suas praticas, e comegam a integrar alguns prin-
cipios de sustentabilidade em suas estratégias de negocios e politi-
cas como: empresa cidadd, marketing social, filantropia empresarial
e responsabilidade social corporativa (Jacoby, 1973). A medida que
avangamos pelo terceiro milénio, as empresas irdo cada vez mais de-
parar-se com o fato de que niao existe alternativa a ndo ser cooperar
para desenvolver o fendmeno global da responsabilidade social cor-
porativa (Starkey; Welford, 2001).

6.2 A MUDANCA DE PARADIGMAS
CORPORATIVOS

No principio da sociedade moderna (apds a Revolucdo Industrial),
as empresas eram focadas exclusivamente em ser bem-sucedidas
financeiramente. O fildsofo econdmico Adam Smith (1776), com seu
modelo de relacionamento entre a sociedade e a empresa moderna,
pregava que a Unica responsabilidade que uma empresa tem é a de
gerar lucros para seus donos. Nesta mesma linha, Milton Friedman
(1970) declarou que a Unica responsabilidade social de uma empresa
¢ aumentar os seus lucros. Friedman (1970) ressaltou ainda que os
executivos de uma empresa nao sao eleitos pelo povo e, portanto, nao
sdo diretamente responsaveis por ele.
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Com o passar dos anos, as filosofias econdmicas classicas foram
questionadas por serem extremamente simplistas, e o velho preceito
de que a busca por lucros deveria ser o Uinico objetivo a ser persegui-
do por uma empresa comecou a desaparecer no inicio do século XX.
Os empresarios passaram entdo a buscar outros objetivos corpora-
tivos além da maximizacdo dos lucros. A motivacdo para estas agdes
era baseada na sobrevivéncia da empresa e no aumento em sua par-
ticipacdo de mercado, além das mudan¢as comportamentais em seus
consumidores (Takala, 1999).

A mudanca fundamental no pensamento classico (focado na
busca por lucros) envolve a compreensao do fato de que tudo o que
uma empresa faz tem algum efeito interno e externo. As decisdes
que as empresas tomam afetam os seus consumidores, empregados,
a comunidade e o meio ambiente (Andriof; McIntosh, 2001). Agir de
maneira ética e legal significa economizar bilhdes de doélares a cada
ano em acgdes judiciais, e estudos comprovaram que agdes ndo éticas
por parte das empresas resultaram em penalidades significativas. O
prejuizo oriundo do comportamento antiético inclui o rompimento de
relacionamentos, danos a reputacido da empresa, assim como a queda
na produtividade de seus funcionarios (Weiss, 2003).

Existe uma série de fatores que levaram as empresas a mudarem
os seus tradicionais paradigmas. Em primeiro lugar, podemos apontar
a globalizagdo como fator propulsor destas mudangas por ter altera-
do radicalmente o cenario corporativo mundial. Outra razdo sao os
rapidos avancos na tecnologia da comunicagdo que resultaram no au-
mento da velocidade do fluxo de informacdes pelo mundo. Estes dois
fatores formaram a mola propulsora de outra mudan¢a - o aumento
do poder dos consumidores. As razdes para o aumento do poder dos
consumidores e dos demais stakeholders (todos os grupos envolvidos
direta e indiretamente com uma empresa - acionistas, concorrentes,
funcionarios, fornecedores, sociedade em geral) estdo baseadas no
fornecimento imediato de informacdes gratuitamente por um nimero
variado de fontes, bem como o aumento do acesso a inameros fornece-
dores de produtos e servicos (Andriof; McIntosh, 2001).

A razio pela qual a responsabilidade social corporativa é um
fator importante nos dias atuais esta centrada no fato de que hoje em
dia os consumidores e os funcionarios tém muito mais informacgdes
sobre a situacdo mundial. Além disso, grande parte deste publico
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(consumidores e funcionarios) ndo acredita na habilidade dos gover-
nos para mudar as coisas, e enxerga as empresas como poderosas
construtoras de uma sociedade melhor. Aliado a este fato, aumenta
a cada dia o nimero de consumidores dispostos a privilegiar as em-
presas que contribuem para a melhoria social (Zairi; Peters, 2002).

Atualmente, o ideal corporativo da busca incessante e exclusiva
por lucros tem pouco respaldo na sociedade ou mesmo no mundo cor-
porativo. A postura predominante nos dias atuais é a de que as empre-
sas devem, sim, buscar um aumento em seus lucros ao mesmo tempo
em que atuam como empresas socialmente responsaveis. Mas o que
exatamente significa o termo “responsabilidade social corporativa”?

6.3 DEFININDO A RESPONSABILIDADE SOCIAL
CORPORATIVA

O conceito de responsabilidade social corporativa surgiu apenas na
metade do século XX, quando Bowen (1957) definiu as responsabili-
dades sociais de uma empresa. Posteriormente, outros académicos
como Carroll (1979), com o seu modelo de performance corporati-
va, destacaram quatro aspectos da responsabilidade social de uma
empresa: econdmica, ética, legal e eletiva. Em 1984, Freeman de-
fendeu a teoria dos stakeholders, que pressupde que as corporacodes
nao devem apenas se concentrar na defesa dos interesses de seus
acionistas, mas também no interesse dos outros grupos que formam
os seus stakeholders.

Ainda ndo existe uma defini¢do singular e universal para o ter-
mo “responsabilidade social corporativa”. O conceito tem muitos sig-
nificados e aparece em diferentes contextos e cendrios. Para Tomei
(1984), a falta de consenso com relagdo a conceituacdo deste termo
causa muitas dificuldades para a operacionalizacdo das a¢odes social-
mente responsaveis pelas empresas. Esta mesma autora aponta para
o fato de que, por ndo haver uma classificacdo consensual do termo,
surgem algumas duvidas como: “Qual é a responsabilidade social re-
lativa da empresa para com seus acionistas, empregados e executi-
vos? Qual é o grau de importancia dos objetivos econdmicos e sociais
da empresa?” (Tomei, 1984, p. 192). Outro autor afirma que o termo
tem inumeros significados e interpretacdes, e que apesar de ser um
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tema que se popularizou no meio académico, no mundo corporativo
sua definicdo ainda ndo é um consenso:

Para uns, é tomada como responsabilidade legal ou obri-
gacdo social; para outros é o comportamento socialmente
responsavel em que se observa a ética, e para outros, ain-
da, ndo passa de contribui¢des de caridade que a empresa
deve fazer. Hd também os que admitem que a responsabi-
lidade social é exclusivamente a responsabilidade de pa-
gar bem seus funcionarios e dar-lhes um bom tratamen-
to. Logicamente, responsabilidade social das empresas é
tudo isto, muito embora ndo o seja isoladamente (Olivei-
ra, 1984, p. 204).

Apesar de ndo haver uma definicdo singular e oficial sobre o
conceito de responsabilidade social corporativa, este é compreendi-
do, de maneira geral, como o tipo e escopo das obrigacdes sociais que
as empresas devem considerar em suas praticas rotineiras de negé-
cios, e que vdo muito além da filantropia ou caridade. Neste sentido,
trata-se de uma filosofia administrativa, e ndo simplesmente de uma
pratica ou ferramenta empresarial (Shamir, 2005).

Duarte e Dias (1986), apo6s analisarem inimeras defini¢cdes do
termo “responsabilidade social”, notaram dois aspectos que se repe-
tem em todas essas conceituacdes e que formam a esséncia do termo:
o aumento do escopo da responsabilidade de uma empresa que passa a
envolver outros publicos além de seus acionistas, e a mudanga na natu-
reza da responsabilidade de uma empresa, que vai além dos aspectos
legais e que passa a englobar os preceitos morais ditados pela ética.

Uma das defini¢cdes mais completa e abrangente deste termo é
difundida pelo Instituto Ethos (2004):

Responsabilidade social corporativa é a forma de gestdo
que se define pela relacdo ética e transparente da empre-
sa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e
pelo estabelecimento de metas empresariais que impul-
sionem o desenvolvimento sustentavel da sociedade, pre-
servando recursos ambientais e culturais para as gera-
¢oOes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a
reducdo das desigualdades sociais.

: 85 .
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6.4 PADROES E INDICADORES DE
RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Como ndo existe uma definicdo comumente aceita sobre o que signifi-
ca ser socialmente responsavel, torna-se dificil aplicar quaisquer cri-
térios para avaliar se uma empresa se enquadra nesse quesito. Uma
determinada empresa pode se declarar como socialmente responsa-
vel se ela, por exemplo, leva em consideracdo a preocupacdo com o
meio ambiente de maneira ativa, praticando a reciclagem e reduzindo
gradativamente a emissdo de poluentes. Mesmo que esta empresa te-
nha praticado discriminagao racial ou sexual, e mesmo que ela opere
nos limites da legalidade, torna-se dificil contestar a legitimidade de
sua proclamada responsabilidade social (Houck; Williams, 1996). Ull-
man (1985) também notou que o problema da indefinicdo do termo
torna impossivel criar medidas validas para avaliar as acoes de res-
ponsabilidade social de qualquer empresa.

No ano de 2001, a ideia de se estabelecer padrdoes mundiais
para as praticas da responsabilidade social corporativa foi consi-
derada tangivel pela primeira vez. A International Organization for
Standardization (ISO) tenta atualmente colher opinides sobre a viabi-
lidade e interesse na criagdo destes. Através da criacdo de um grupo
- Consumer Policy Committee (COPOLCO), a institui¢do ISO avalia os
pros e os contras do estabelecimento de critérios internacionais para
a avaliacdo das a¢des de responsabilidade social (Antal et al., 2002).

Ultimamente, sdo empregados inimeros indicadores, no mun-
do inteiro, para se avaliar a performance e a eficiéncia das acdes de
responsabilidade social de uma empresa. No entanto, conforme o ja
exposto, ndo existe ainda um padrao Unico que estabeleca os parame-
tros a serem avaliados. No Brasil, os indicadores mais populares sao:
o Relatério Anual de responsabilidade social e os indicadores do Ins-
tituto Ethos, o balango social do IBASE (Instituto Brasileiro de Anali-
ses Sociais e Econdmicas), o prémio ECO (empresa e comunidade) da
Amcham (Camara Americana do Comércio), o prémio Top Social da
ADVB (Associacao dos Dirigentes de Vendas e Marketing do Brasil), o
Selo Empresa Cidada da Camara Municipal de Sdo Paulo, e as normas
técnicas da ISO 14000 e SA 8000 (Rico, 2000).
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6.5 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA
NO BRASIL

Algumas pesquisas indicam que os meios de comunicagdo no Brasil
ndo contribuem de maneira eficiente para a disseminacgao deste con-
ceito. Em um estudo sobre a abordagem do tema responsabilidade
social corporativa em 54 jornais publicados no pais, verificou-se que,
em primeiro lugar, a midia possui uma percepcao superficial sobre
0 tema; em segundo, quando uma cobertura mais detalhada sobre
0 assunto ¢ realizada, carece de uma analise critica e de uma visao
pluralista sobre o assunto; e, finalmente, concluiu-se que nao existem
distingdes claras entre as agdes sociais de uma empresa e a sua res-
ponsabilidade social (Vivarta; Canela, 2006).

No Brasil, o conceito de responsabilidade social corporativa ain-
da esta nainfancia e aparece pela primeira vez como assunto na agen-
da das corporacdes e do meio académico apenas na década de 1990
(Beghin, 2005). Um dos maiores responsaveis pela disseminacao da
ideia no Brasil é o Instituto Ethos de Empresas e responsabilidade so-
cial, fundado em 1998. Trata-se de uma organizacao filantrdpica, nao
governamental, com aproximadamente 1.200 empresas associadas
que conjuntamente tém faturamento anual correspondente a cerca
de 40% do PIB brasileiro, e empregam em torno de dois milhdes de
pessoas (Ethos, 2004). De acordo com Beghin (2005), as empresas no
Brasil que se consideram socialmente responsaveis tendem apenas a
agir esporadicamente através de simples atos de caridade.

Azevedo (2004) também contribui com esta visdo e argumenta
que as corporagoes brasileiras, especialmente aquelas no sul do pafs,
incorporaram apenas parcialmente os conceitos da responsabilidade
social corporativa, pois, no geral, atuam de maneira incipiente, basea-
das exclusivamente em agoes filantrdpicas e paternalismo em relacio
a comunidade e seus funcionadrios.

6.6 OS BENEFICIOS DA RESPONSABILIDADE
SOCIAL CORPORATIVA PARA AS EMPRESAS

O Instituto Ethos (2004) indica seis grupos distintos que podem ser
atendidos pela responsabilidade social corporativa. Sdo eles: o publi-
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co interno; o meio ambiente; os fornecedores; os consumidores; a co-
munidade; o governo e a sociedade. Contudo, para este instituto, um
dos maiores beneficiados pelas acdes de responsabilidade social é a
propria empresa, por estar sintonizada com as dindmicas que afetam
a sociedade e, portanto, poder assegurar a sustentabilidade de seu
negocio no longo prazo (Ethos, 2004)

A relacdo entre a performance das a¢des de responsabilidade
social e o desempenho financeiro de uma empresa tem sido objeto
de debate desde a década de 1960, quando o conceito de empresa ci-
dada comecou a se espalhar pelo mundo. Em principio, acreditava-se
que havia uma relacdo negativa entre estes dois fatores, pois havia a
percepc¢do de que para se manter uma postura socialmente respon-
savel seria necessario que a empresa gastasse muito mais, ao invés
de simplesmente operar sem qualquer preocupacdo com o impacto
social de suas a¢des. No entanto Roman et al. (1999) comprovaram,
por meio da andlise de 52 estudos, que 33 deles indicavam haver uma
relacdo positiva entre a performance financeira de uma empresa e
0 seu engajamento em atividades de responsabilidade social, 14 es-
tudos ndo encontraram qualquer relacdo entre estes dois fatores e
os cinco restantes apontaram para uma relacdo negativa entre estes
dois parametros.

No ano de 1999, o Dow Jones criou o seu indice de sustentabi-
lidade (Dow Jones Sustainability Indexes), e foi rapidamente seguido
pelo FTSE4Good. Desde entdo, houve uma propagacao exponencial na
criacdo de indices de sustentabilidade, nas bolsas de valores espalha-
das pelo mundo. Porém, os grandes investidores raramente levam em
consideracdo a performance social de uma empresa antes de comprar
ou vender uma a¢ao. A empresa Starbucks é um exemplo classico da
importancia limitada das a¢des de responsabilidade social para a me-
lhoria do desempenho financeiro de uma empresa. Esta corporacido
¢ mundialmente reconhecida como uma das grandes investidoras
em responsabilidade social corporativa, devido as suas politicas de
emprego, € 0 seu compromisso em otimizar os lucros e as praticas
ambientais dos plantadores de café, nos paises em desenvolvimento.
Mesmo assim, desde o inicio de 2008, o preco de suas acdes despen-
cou cerca de 50% (Vogel, 2008).

Apesar de algumas evidéncias indicarem haver reais beneficios
financeiros para as empresas socialmente engajadas, ainda nao existe
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um consenso sobre o verdadeiro impacto das acdes de responsabili-
dade social para a melhoria do desempenho financeiro de uma em-
presa (Cochran; Wood, 1984).

Mas, afinal, as empresas devem ou ndo ser responsaveis social-
mente? A sociedade, de uma forma crescente, vem pressionando as
empresas para conduzir os seus negdcios de maneira a priorizar as
questdes sociais. Portanto, ao optar por ndo atender a essas exigén-
cias, uma empresa corre o risco de falir. De acordo com o Instituto
Ethos (2004), os principais beneficios para as empresas que atuam de
maneira socialmente responsavel sio:

- Valorizacdo de suas marcas e imagem institucional: a empresa
ganha notoriedade perante a sociedade. Suas marcas passam a ser
diretamente associadas as a¢oes sociais que promovem.

« Maior fidelidade de seus consumidores: com o aumento da parcela
de consumidores preocupados com o desenvolvimento social, as
empresas que investem nestas acdes tendem a reter mais clientes
além de prospectar novos com maior facilidade.

« Maior capacidade de recrutar e manter talentos: as empresas que
adotam a responsabilidade social corporativa tém maior facilidade
em manter funcionarios mais satisfeitos, mais motivados, e, conse-
quentemente, muito mais produtivos.

 Facilidade em formar parcerias: as empresas que mantém uma
postura ética e socialmente responsavel tém maior facilidade em
formar aliancas estratégicas.

6.7 CRITICAS A PRATICA DA
RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Apesar de haver uma pequena parcela de consumidores dispostos a
privilegiar as empresas que atuam de maneira socialmente respon-
savel, para a maioria deles, a importancia de uma empresa adotar
a responsabilidade social como uma de suas principais diretrizes é
relativa. De fato, algumas pesquisas indicam que, de uma forma ge-
ral, estdo muito mais interessados em questdes como preco, sabor ou
prazo de validade do que propriamente na ética empresarial. Apesar
do interesse crescente sobre o tema da responsabilidade social, ain-
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da existe um abismo enorme entre o comportamento cotidiano dos
consumidores e a sua consiéncia ética. Considere, por exemplo, o au-
mento gradual e vertiginoso do mercado de carros esporte utilitario
(Sport Utility Vehicle, em inglés) nos EUA, apesar do impacto ambien-
tal dessa escolha (Makower et al., 1993).

Para grande parte dos criticos da responsabilidade social
empresarial, quando uma empresa voluntariamente se engaja em
atividades de cunho puramente social ou filantrépico, esta o faz
simplesmente para fazer “propaganda” de seus atos, ampliar a sua
participagdo no mercado, diferenciar os seus produtos, e, consequen-
temente, aumentar os lucros. Se uma determinada empresa anuncia
com muita frequéncia suas “boas acdes” pretende somente manipular
a sua reputagdo positivamente, perante os seus stakeholders, princi-
palmente quando a prépria natureza dos seus produtos é potencial-
mente prejudicial a sociedade - tabaco, bebidas e armas, entre outros.
A empresa de cigarros British American Tobacco (BAT), por exem-
plo, ganhou no ano de 2004 o prémio UNEP (United Nations Environ-
ment Programme) por seu relatdrio anual de responsabilidade social.
Em contrapartida, somente naquele mesmo ano, a empresa teve que
pagar multas indenizatorias, que superaram US$ 1,5 milhdo, para
ex-fumantes que moveram agdes judiciais contra a BAT, por vender
um produto que comprovadamente aumenta os riscos de cancer em
seus usudrios (Winegarden, 2005).

Finalmente, Kotchen e Moon (2007) relataram em seu estudo
que: “Quanto mais negativo for o impacto das atividades de uma em-
presa na sociedade, maiores serdo os seus investimentos em ativida-
des de responsabilidade social.” Este estudo durou 15 anos, e inves-
tigou aproximadamente trés mil empresas que tem acdes na Bolsa de
Valores, nos Estados Unidos.

6.8 A COMUNICACAO DA RESPONSABILIDADE
SOCIAL CORPORATIVA

A comunicacdo das atividades de responsabilidade social corporativa
de uma empresa foi definida por Morsing (2006, p. 171) como: “Toda
a forma de comunicacdo que é destinada e distribuida pela prépria
empresa sobre os seus esforcos na area da responsabilidade social”.
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Enquanto a comunicacdo dessas atividades é difundida por meio da
propaganda corporativa, websites institucionais e relatérios, a cober-
tura da midia externa tem muito mais credibilidade entre os consu-
midores e o publico em geral do que a comunicac¢do corporativa dire-
ta (Goodman, 1998).

A necessidade de uma comunicacido corporativa proativa na
economia global é considerada por muitos académicos como vital
para se estabelecer uma boa reputacdo para a empresa e construir
relacionamentos (Manheim; Pratt, 1986; Tapscott; Tiscoll, 2003).

No inicio da década de 1970 Jacoby (1973) ja havia apontado
para a importancia do papel da comunicacao corporativa como uma
espécie de “auditoria social” para diminuir o impacto das percepgdes
negativas das empresas como insensiveis as questoes sociais.

Apesar da énfase no valor da comunicagdo corporativa do posi-
cionamento de uma empresa como socialmente responsavel e agente
atuante na promocao social (Manheim; Pratt, 1986), a comunicacido
permanece como o “elo perdido” na pratica da responsabilidade so-
cial corporativa (Dawkins, 2004). Mesmo assim, os investimentos na
comunicacao das atividades de responsabilidade corporativa torna-
ram-se o terceiro maior item no or¢camento de comunicagdo corpora-
tiva de grandes empresas (Hutton, 2001).

Uma pesquisa conduzida no Brasil pelo Instituto Akatu (2006)
descobriu que 78% dos consumidores entrevistados gostariam de sa-
ber como as empresas atuam para tentar ser socialmente responsa-
veis. No entanto, 45% deles ndo confiam no contetido da comunicacio
das empresas em relacdo as suas acoes de responsabilidade social.

Para potencializar a credibilidade das comunica¢oes da res-
ponsabilidade social, Azevedo (2004) sugere que esta comunica¢do
seja informativa, educativa, que evite o uso da conotagdo emocional,
e que estabeleca uma forma de contato direto com o consumidor final
para que este possa obter maiores informagoes a respeito dessas ati-
vidades. Schelegelmilch e Pollach (2005) listam trés fatores cruciais
que levam ao sucesso na comunicacao das atividades de responsabi-
lidade social: a credibilidade da fonte comunicadora, honestidade na
prestacdo de informacoes, e envolvimento do publico com o assunto
que esta sendo comunicado. Outras a¢des que podem contribuir para
aumentar a confiabilidade desta comunicacdo pelas empresas sio:
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conquistar prémios por seu comportamento ético, potencializar a sua
cobertura jornalistica, evitar gastar mais dinheiro na publicidade das
acOes sociais do que nas préprias acdes, e o envolvimento de grupos
externos especificos, que tenham grande interesse no assunto (Hirs-
chland, 2006).

As empresas perceberam que devem responder as expectativas
de seus stakeholders ndo s6 mudando suas praticas, mas também sen-
do mais abertas ao divulgar como foi a sua verdadeira performance
nos aspectos sociais, éticos e ambientais. No entanto, a forma pela
qual esta comunicagdo é feita atualmente, de maneira unilateral, faz
com que ela seja encarada de maneira cética e cinica em relagdo ao
seu proclamado bom comportamento corporativo. Por isso, relatorios
de desempenho social, ético e ambiental devem ser endossados por
organizacdes externas que detém alta credibilidade perante estes
stakeholders (Zadek, 2001).

Desta forma fica evidente que relatérios desta natureza nao
sdo apenas uma questdo de se revelar a verdade sobre os fatos. Estes
devem ser encarados como elemento fundamental no processo de co-
municacdo entre a empresa e seus stakeholders. Por meio desses rela-
torios é que os stakeholders podem averiguar se as empresas ouviram
suas preocupacoes, e se responderam de maneira adequada as suas
expectativas (Zadek, 2001).

A grande variedade de relatorios, padrdes e principios basicos
indicam que a comunicag¢do das atividades de responsabilidade social
esta se desenvolvendo de maneira relativamente desestruturada (De-
egan, 2002). Emprega-se uma enorme quantidade de termos distintos
para cada um destes relatoérios relacionados a comunicacdo destas
atividades, e cada um aborda um aspecto diferenciado (Zadek, 2001).
Segundo Deegan (2002), os mais comuns sao conhecidos como:

« Auditoria social.

 Balango social.

» Performance social.

 Declaracdo de principios e valores.

«+ Relatorio de avaliagdo da sustentabilidade.
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Hoje em dia, como as informacgdes se espalham rapidamente
através da televisdo, radio e internet, a reputacao corporativa é mais
vulneravel, e qualquer publicidade indesejada sobre atividades ndo
éticas pode prejudicar de maneira catastrofica uma empresa. Portan-
to, empresas que lidam de maneira eficiente com a gestdo da comuni-
cacdo de sua responsabilidade social corporativa tém maior propen-
sdo a serem sustentaveis agora e no futuro (Watson et al., 2002).

Ultimamente, apesar do fato de que, na pratica, a totalidade das
corporacdes quer ser vista como socialmente responsavel, muitas
tém receio em comunicar as suas acdes de responsabilidade social,
temendo criticas e a geracdo de falsas expectativas (Schelegelmich;
Pollach, 2005). No Brasil, ainda ndo ha um consenso, entre as empre-
sas, sobre a necessidade de se tornar publica a sua participacdo em
projetos sociais. O Instituto Ethos (2004) declarou que apoia a divul-
gacdo pelas empresas de suas atividades sociais, desde que estas si-
gam seus padrdes éticos para tal finalidade. Ou seja, a comunicag¢ao
ndo pode sob qualquer hipotese “maquiar” a realidade. Neste sentido,
a comunicacdo corporativa deve refletir o verdadeiro impacto da em-
presa em questdo na sociedade.

Estudo de caso
Responsabilidade Social Corporativa no Banco do Brasil

0 Banco do Brasil (BB), fundado em 1808, é a mais antiga instituicdo
bancaria brasileira. Apesar da sua lideranca em ativos, depésitos, clientes
e mais de 15 mil pontos de atendimento, distribuidos em praticamente todas
as cidades brasileiras, enfrenta forte concorréncia de outros grandes
bancos, como Itad, Bradesco e Santander.

No ano de 2006, o BB se deparava com um cenario ainda mais
competitivo, marcado pela agressividade na prospecc¢ao de novos clientes,
e a iminente homologagao da chamada Lei da Livre Opcdo Bancaria, que
permitiu ao cidadao migrar de instituicdo sem quaisquer 6nus. Desta forma,
a necessidade do fortalecimento de vinculos com os seus clientes, muito
mais do que tdo somente a exceléncia do ponto de vista transacional, impds
ao Banco do Brasil o desafio de rejuvenescer a sua marca e trabalhar sua
identidade com seus diversos pulblicos para alcangar a meta de 30 milhdes
de clientes em 2008, pretendida para quando completasse seus 200 anos.

continua >>
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Neste contextoa campanha Todo Seu, criada paraoBanco do Brasil, teve
como ideia central personalizar o nome do banco com o nome de clientes.
E eles resolveram fazer isso de verdade. Para sair do convencional, 300
agéncias do Banco do Brasil em 10 estados brasileiros foram “rebatizadas”.
Mais de 600 profissionais foram mobilizados para garantir que as agéncias
tivessem uma nova fachada da noite para o dia. Na internet, quando o
cliente acessava o portal bb.com.br, era surpreendido inclusive com a
mudanca no logotipo do Banco para o nome do cliente. No primeiro dia, a
nova campanha aumentou o acesso a pagina em 275%, saindo dos habituais
800 mil. Apesar da relativa popularidade e sucesso que a campanha obteve
junto aos seus clientes, eles enfrentaram alguns problemas como:

— Grande parte dos clientes que acessavam o site e se deparavam com
a mudanca do logo na homepage acreditavam que ele havia sido invadido
por hackers.

— Muitos clientes chegaram a perguntar para funcionarios do Banco
se a mudanca de nome era verdadeira. O proprio Sindicato dos Bancarios
organizou protestos em frente a agéncias do Banco do Brasil por
acreditarem que a instituicao estava sendo privatizada.

Questoes para Discussao

1. Como vocé avalia a campanha do Banco do Brasil como um todo em
termos de eficiéncia? E em termos de comunicacéao integrada?

2. Quais elementos do mix de comunicacgao poderiam ter sido utilizados
para minimizar os problemas enfrentados pelo BB nesta campanha?

QUESTOES

1. Como podemos definir a responsabilidade social corporativa?

2. Quais foram as mudancas no contexto e no cendrio mundial que
possibilitaram a disseminacao do conceito de responsabilidade
social corporativa?

3. Que empresas no Brasil e no mundo podem ser consideradas res-
ponsaveis socialmente na realidade? Por qué?

4. “Apesar do interesse social crescente sobre o tema da responsabi-
lidade social, ainda existe um abismo enorme entre os comporta-
mento cotidiano dos consumidores e a sua consciéncia ética”. Faca
uma analise critica desta frase.
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10.

Quais sdo as principais considera¢des que devemos observar ao
realizar a comunicacdo das atividades de responsabilidade social
empresarial?

“Uma pesquisa conduzida no Brasil pelo Instituto Akatu (2006)
descobriu que 78% dos consumidores entrevistados gostariam
de saber como as empresas atuam para tentar ser socialmente
responsaveis. No entanto, 45% dos consumidores brasileiros nao
confiam no contetido da comunicacao das empresas em relacao
as suas acoes de responsabilidade social.” O que o profissional de
marketing pode fazer para aumentar a eficiéncia da comunicagdo
corporativa das a¢oes sociais de sua empresa?

Que empresas e organizacdes mais contribuem para a dissemina-
cdo do conceito de responsabilidade social corporativa no Brasil?
Justifique sua resposta.

Quais sdo os principais beneficios da utilizagdo da responsabilida-
de social corporativa associada a estratégia empresarial?

“Quanto mais uma empresa faz mal a sociedade, mais ela faz o
bem por meio de a¢des sociais, numa tentativa de recompensar
pelos seus erros”. Faca uma analise critica dessa frase.

Existem quaisquer diferencas culturais em relacdao a importancia
que consumidores do Brasil e da Europa atribuem a responsabili-
dade social corporativa?



CAPITULO 7
PLANO DE COMUNICACAO

Objetivos

« Descrever o processo de planejamento estratégico.
« Apresentar o planejamento tatico.

« Caracterizar o plano de comunicagao.

7.1 INTRODUCAO

Inicialmente, devemos diferenciar plano de comunicacao de planeja-
mento de comunicacio.

Segundo Aurélio Buarque de Holanda, plano, do latim planu,
pode significar entre outras coisas: “Conjunto de métodos e medidas
para a execu¢do de um empreendimento”. O outro possivel significa-
do é “intento, proposito, designio, projeto”.

De acordo com o Diciondrio de termos de marketing (Moreira;
Perrotti; Dubner, 2003, p. 330), plano pode ter o significado de:

Estratégia de uma campanha publicitaria; determinagao
de como atingir o objetivo visado pelo anunciante, com um
programa de a¢do para esse fim; apresentagdo por escrito
do planejamento de uma campanha de propaganda, ana-
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lisando-se o mercado, a concorréncia, o produto, definin-
do-se os objetivos a serem atingidos, estabelecendo-se os
veiculos mais apropriados e propondo-se todas as solugoes.

Planejamento, para Aurélio Buarque de Holanda, refere-se a:

Ato ou efeito de planejar; trabalho de preparacao para
qualquer empreendimento, segundo roteiros e métodos
determinados; processo que leve ao estabelecimento de
um conjunto coordenado de a¢des.

No Diciondrio de termos de marketing (Moreira; Perrotti; Dub-
ner, 2003, p. 328) planejamento corresponde ao: “Ato ou efeito de
planejar, elaborar por etapas, com bases técnicas; planificacdo.”

Desta forma, temos que planejamento é o processo de elaborar
o plano, que é o documento escrito; portanto, planejamento é a acao,
enquanto o plano é o seuresultado. O que esta de acordo com Oliveira
(2004), que afirma que plano é:

A formulacdo do resultado final da utilizacdo de deter-
minada metodologia. Documento formal que consolida
informacoes, atividades e decisdes desenvolvidas no pro-
cesso, enquanto planejamento consiste na identificacao,
analise, estruturacao e coordenacgao de missdes, proposi-
tos, objetivos, desafios, metas, estratégias, politicas, pro-
gramas, projetos e atividades, bem como expectativas,
crengas, comportamentos e atitudes, a fim de alcangar
de modo mais eficiente, eficaz e efetivo o maximo do de-
senvolvimento possivel, com a melhor concentracao de
esforcos e recursos pela empresa (p. 325).

Existem varias classificacdes para planejamento, por exem-
plo, aquelas atribuidas pelas areas de marketing, de propaganda, de
vendas, de promogao, distribuidas em trés graus de acordo com os
grandes niveis hierarquicos organizacionais, que sdo: estratégico,
tatico e operacional.

: 98 .
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Capitulo 7 — Plano de Comunicag¢do

Para Oliveira (2004, p. 325), tem-se:

Planejamento estratégico: processo administrativo que
proporciona sustentacdo metodoldgica para estabelecer
a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, visando ao
otimizado grau de interacdo com o ambiente e atuando de
forma inovadora e diferenciada.

Planejamento tatico: metodologia administrativa que
tem por finalidade otimizar determinada area de resul-
tado da empresa.

Planejamento operacional: formalizagcdo das metodologias
de desenvolvimento e implantacdo de resultados especifi-
cos a serem alcancados pelas areas funcionais da empresa.

Segundo Oliveira (2004, p. 45), os niveis de decisdo e tipos de
planejamento sdo os apresentados na Tabela 7.1 a seguir:

Tabela 7.1 - Niveis de decisao e tipos de planejamento

Nivel Planejamento Decisdes
Estratégico Estratégico Estratégicas
Tatico Tatico Taticas
Operacional Operacional Operacionais

0 planos estratégico é composto pelos planos taticos, que sdo
compostospelosplanosoperacionais,comopodeservistonaTabela7.2

a seguir:

Tabela 7.2 - Composi¢do do planejamento estratégico

Planejamento estratégico (nivel estratégico)

Ao Recursos | Administra-
mento tatico | Marketing Financeiro Producao humanos o Tecnoldgico
(nivel tatico) ¢
Capaci Estrutura Desenvolvi-
Produtos Investimento d apacédacle Haiice organiza- mento tecno-
& produgao mento cional l6gico
Planeja- .
Promocéo de Controle de - Estrutura fun- | Compra de tec-
mento ope vendas Despesas qualidade Selegdo cional nologia
racional
A e Fluxo de " Rotinas admi- | Venda de tec-
Distribuicao caixa Estoques | Treinamento nistrativas nologia
continua >>
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. . - Desenvolvi-
(nivel opera- | Pesquisa de as - Informacao
- Orcamentario | Méo de obra Cargos ; mento de novos
cional) mercado gerencial
produtos
N Desenvolvi-
— . » Comunicacéo
Comunicagédo Compras Expedicédo Salarios s mento de novos
programas
" . . Desenvolvi-
Politica de = Carreirae Plano Diretor
Vendas Manutengao - 3 mento de novos
pregos promogao de Sistemas
processos

Do quadro depreende-se que o plano de comunicacdo (nivel
operacional) esta contido no plano de marketing (nivel tatico), que
esta contido no planos estratégico (nivel estratégico).

7.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A finalidade do planejamento estratégico é minimizar riscos e apro-
veitar as oportunidades, e, para tanto, considera os publicos envolvi-
dos e suas necessidades e desejos.

A origem do planejamento estratégico empresarial é o planeja-
mento estratégico militar, que consiste na ciéncia ou na arte do comba-
te militar aplicadas para encontrar o inimigo, em condi¢cdes vantajosas.

Pode-se dizer que planejamento estratégico empresarial é aque-
le que integra as diretrizes mais adequadas para se atingir metas e ob-
jetivos estabelecidos a luz das forcas externas e internas e da adequada
ponderacdo da andlise do passado, presente e futuro, modificando a
posicdo relativa da empresa no ambiente em que atua.

Para que o planos estratégico seja cumprido, é necessario que os
planos operacionais sejam atingidos, permitindo obter os resultados
descritos nos planos taticos e consequentemente no planos estratégico.

7.3 PLANEJAMENTO TATICO

Como foi visto na Tabela 7.2, o plano de marketing € um plano de nivel
tatico e este contém o plano de comunicagdo; portanto, o plano de
comunicacdo deve ser orientado pelo plano de marketing, que é, por
sua vez, orientado pelo planos estratégico. Desta forma, percebe-se
que o plano de comunicacao deve ser estabelecido dentro de preceitos
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bem definidos para que se alcancem os objetivos do marketing e do
planos estratégico.

7.3.1 Plano de marketing

Segundo Lupetti (2002, p. 24), citando a definicao de marketing da
American Marketing Association (AMA), marketing é:

O processo de planejar e executar a concepg¢ao, estabe-
lecimentos de precos, promog¢ado e distribui¢do de ideias,
produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfacam
metas individuais e organizacionais.

Um plano de marketing deve considerar a analise do composto
mercadoldgico, que é realizado por meio da avaliagdo dos 4Ps. Este
conceito foi desenvolvido por McCarthy.

Kotler (1998, p. 97) apresenta o conceito de McCarthy, ou seja,
os 4 Ps do marketing, indicando o que deve ser levado em conta em
cada P, de acordo com a Tabela 7.3 a seguir:

Tabela 7.3 - Os 4Ps do marketing

Variedade de produto
Qualidade . <
. . Canais Promoc@o de vendas
Design Lista de precos
o Cobertura Propaganda
Caracteristicas Descontos . .
S Sortimento Merchandising
Nome de marca Condicdes o
Localizagdes Forca de vendas
Tamanhos Prazo de pagamento P
. gy e Estoque Relacdes piblicas
Servigos Condicdes de crédito T
. Transporte Marketing direto
Garantias
Devolucdes

Pela Tabela 7.3, verificamos que sob o titulo “promoc¢do” en-
contram-se os diferentes componentes da comunicagdo empresarial,
além das vendas, que igualmente consistem em variadas formas de
comunicagao.

Para o estabelecimento de um plano de marketing adequado a
realidade da empresa e do ambiente, é necessario que a organizacado
realize a analise do macroambiente, do microambiente, dos concor-
rentes e o diagnoéstico organizacional.
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7.3.1.1 Macroambiente

Analisar o macroambiente diz respeito a avaliar as variaveis
que o constituem. O macroambiente ou ambiente externo da orga-
nizacdo é formado por um conjunto de forcas ambientais que inter-
ferem nos negocios da empresa. As principais delas que devem ser
monitoradas sdo: demograficas, econdmicas, tecnolégicas, politico-
-legais, socioculturais e competitivas.

0 estudo do macroambiente tem como base imaginar como ele
serd em um determinado periodo de tempo, denominado “horizonte
temporal do planejamento”. Para tanto, precisamos elaborar cenarios
para os diversos aspectos de importancia para a organizagao.

Varias conceituagdes de cenarios surgiram ao longo do tempo,
como as seguintes:

+ Descricdo coerente do ambiente da empresa (Boisanger, 1988).

» Consideracdes para coordenar a percepcdo sobre ambientes
alternativos nos quais as decisdoes tomadas deverdo desenrolar-se
(Huss; Honton, 1987).

+ Instrumento para ordenar percepc¢des sobre ambientes futuros
alternativos, nas quais as decisdes atuais se baseardo. Na pratica,
cenarios se assemelham a um jogo de histdrias, escritas ou
faladas, construidas sobre enredos desenvolvidos cuidadosamente
(Schwartz, 1997).

Um cenario ¢é a descricdo de um futuro, no qual desenvolvimen-
tos sociais, politicos, econdémicos, demograficos, culturais, legais, eco-
l6gicos e tecnoldgicos evoluem de acordo com uma ordem consistente
(Moreira; Olivieri Neto, 1998, p. 16).

De posse dos cendrios, teremos ideia de como sera o futuro e o
que a empresa deve fazer para se preparar. Devemos lembrar que as
decisdes serdo tomadas no presente, mas sua influéncia sera sentida
no futuro.

Da andlise do macroambiente, obtém-se informacdes sobre
oportunidades e ameacas para a empresa.
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7.3.1.1.1 Oportunidades

Sdo situagdes favoraveis no ambiente externo da organizacao,
geralmente uma tendéncia ou mudanga de algum tipo ou uma neces-
sidade negligenciada, que apoia a demanda de um produto ou servigo.

Para Oliveira (2004, p. 325), oportunidade consiste numa:

Forga ambiental, incontrolavel pela empresa, que pode fa-
vorecer uma a¢ao mercadologica, desde que reconhecida
e aproveitada, satisfatoriamente e enquanto perdura.

7.3.1.1.2 Ameaca

E qualquer situacio desfavoravel do macroambiente, potencial-
mente prejudicial para a organizacao. Um obstaculo ou qualquer situ-
acdo que possa trazer problemas ou prejuizos.

Ameaca, para Oliveira (2004, p. 322) é: “Uma for¢a ambiental, in-
controlavel pela empresa, que cria obstaculo a sua estratégia, mas que
podera ou ndo ser evitada, desde que reconhecida em tempo habil”.

7.3.1.2 Microambiente

0 microambiente é composto pelas forcas do ambiente imedia-
to da organizacao que afetam o planejamento estratégico. Na analise
do microambiente, consideram-se as expectativas dos diversos publi-
cos (internos e externos) com os quais a organizacdo se relaciona e
como atendé-las. Esses publicos recebem a denominacao de stakehol-
ders, que, segundo Stoner e Freeman (1985, p. 47): “... Sdo grupos ou
individuos direta ou indiretamente afetados pela busca de uma orga-
nizagao por seus objetivos.”

7.3.1.3 Concorrentes

No microambiente, consideram-se ainda os concorrentes, que
devem ser avaliados segundo diferentes aspectos, tais como:

+ Qual sua estratégia?

¢ Qual seu desempenho?
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¢ Quais seus pontos fortes e fracos?
¢ Que acdes podem ser esperadas que eles tomem no futuro?
¢ Como definem seu negocio?
¢ Quais seu marketing mix, politica de produgao, vendas?
¢ Quais seus produtos e qualidades?
+ Qual sua capacidade financeira?
e Com que recursos humanos conta?
¢ Qual sua logistica?
¢ Qual sua reacdo as mudangas ambientais?
¢ Qual sua reacdo a acao dos concorrentes?
¢ Que importancia atribui a comunicagio?
o E feito uso constante da comunicagdo?

o E utilizado sistema integrado de marketing e comunicagio?

7.3.1.4 Analise situacional ou diagndstico empresarial

Consiste na analise do passado e na avaliagcdo do presente, bus-
cando a explicacdo do que a empresa fez e esta fazendo para se man-
ter viva, atuante e competitiva no mercado.

Deve-se fazer uma analise de:
¢ Produtos.
¢ Distribuicao.
¢ Vendas.
e Precos.
¢ Comunicacao.
¢ Participacdo de mercado.

e Posicionamento.
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A partir desses dados da empresa, o planejador tem condigdes
de fazer comparag¢des com o principal concorrente, verificando os
pontos fortes e os pontos fracos de sua organizacao.

7.3.1.4.1 Pontos fortes

Sao aspectos que permitem a organizacdo alguma vantagem
em atender as necessidades de seus mercados-alvo, isto é, se configu-
ram como uma vantagem competitiva.

Oliveira (2004, p. 326) esclarece que consistem numa: “Vanta-
gem estrutural controlavel pela empresa que a favorece perante as
oportunidades e ameacas do ambiente.”

7.3.1.4.2 Pontos fracos

Sao falhas ou deficiéncias que uma organizacdo pode ter e que
dificultam a implantacdo de uma estratégia ou o alcance de seus ob-
jetivos e metas.

Para Oliveira (2004, p. 326), consiste em uma: “Desvantagem
estrutural controlavel pela empresa que a desfavorece perante as
oportunidades e ameacas do ambiente.”

7.3.1.5 Objetivos

O plano de marketing apresenta uma série de objetivos a serem
alcancados para o proximo periodo.

O Diciondrio de termos de marketing (Moreira; Perrotti; Dubner,
2003, p. 306) indica para o termo “objetivos”:

1. Defini¢Ges do que a empresa deve realizar nas principais
areas, num periodo especifico de tempo.

2. Sao regras de decisdo que habilitam a administracao a
orientar e medir o desempenho da empresa no sentido da
consecucdo de seus propositos.



ELSEVIER

Quanto a expressdo “objetivo das comunicagdes”, tem-se:

O objetivo das comunicacdes de marketing é o de transmitir
informacoes sobre as empresas, seus produtos e servicos de
forma a influir na decisdo de compra do cliente ou consumidor.

Para avaliar claramente os objetivos, o planejador procura cole-
tar todas as informagdes disponiveis que lhe permitam analisar o pa-
norama encontrado na empresa. Isso vai lhe fornecer elementos para
que possa identificar problemas e ajudar a reavaliar as perspectivas
de mercado com a finalidade de estabelecer os objetivos de comunica-
¢do com seguranga e convic¢ao.

Os objetivos determinam o que a organizagdo procura atingir e,
portanto, respondem a questao: “O que queremos?”

Sao estabelecidos, a partir do estudo das oportunidades e ame-
acas, pontos fortes e pontos fracos, fatores criticos de sucesso, mis-
sdo e visdo da organizagdo, expectativas dos envolvidos internos e
externos, bem como a situacdo da organizagio. Levam em conta os
seguintes principios: (a) que sejam realizaveis; (b) que sejam consis-
tentes com os recursos; (c) que sejam consistentes com as condi¢coes
ambientais; (d) relacdo custo/beneficio.

Os objetivos sdo apresentados nos planos estratégicos e de
marketing de forma mais qualitativa, sendo que se encontram nas
metas a quantificacdo e o estabelecimento de prazo para sua reali-
zacao.

Oliveira (2004, p. 324) assim conceitua “meta”:

Etapa que é realizada para o alcance do objetivo do de-
safio. Sao fragmentos dos objetivos e desafios e sua utili-
zacdo permite melhor distribuicdo de responsabilidade,
como também melhor controle dos resultados concreti-
zados pelos diversos elementos da equipe.
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Capitulo 7 — Plano de Comunicag¢do

Para alcancar os objetivos, o planejador estabelece as estraté-
gias, que, no entender de Oliveira (2004, p. 424):

Caminho, maneira, ou acdo formulada e adequada para
alcancar preferencialmente, de maneira diferenciada, os
objetivos e desafios estabelecidos, no melhor posiciona-
mento da empresa perante o seu ambiente.

7.3.1.6 Estratégias

Para Porter (1996, p. 68): “Estratégia é a criacdo de uma posi-
¢do Unica valiosa, envolvendo um conjunto diferente de atividades”.

As estratégias consistem nas acdes que a organizacdo deve rea-
lizar para atingir seus objetivos. Sdo estabelecidas com base nos obje-
tivos a alcancar e influenciadas pela missdo, visdo, crengas e valores,
microambiente e situagdo da organizacao.

Moreira (2008, pp. 4-5) comenta, quanto aos critérios para se-
lecao das estratégias, que:

W N

Diversas podem ser as estratégias elaboradas pelos exe-
cutivos das organizacdes para atender os objetivos das
empresas. Apos elencadas todas as estratégias possiveis
é preciso realizar a selecdo das melhores, ou seja, as que
tém maior probabilidade de, ao serem implantadas, atin-
gir os objetivos. A selecdo das estratégias deve considerar:
Os cenarios ambientais que representam as oportunida-
des e as ameacas;

A vantagem competitiva da empresa.
A missdo, a visdo e os objetivos organizacionais.
O relacionamento com outras estratégias.

O fato de ser factivel.

: 107 ..
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E preciso notar que a um objetivo podem corresponder diver-
sas estratégias e que uma estratégia pode atender simultaneamente
diferentes objetivos.

7.4 PLANO DE COMUNICACAO

Sendo a empresa um sistema aberto, isto é, que influencia e é influen-
ciada pelo ambiente, ha a necessidade de se ajustar as mudangas am-
bientais e, para fazer frente a essas situacdes, diferentes propostas
para a gestdo dos negdcios foram desenvolvidas por diversos estudio-
sos da Administracao.

Como vimos, a comunicacdo faz parte do composto de marke-
ting e dele deve receber subsidios para que possa apresentar os resul-
tados esperados.

A comunicagdo apresenta-se no contexto, de acordo com Corréa
(2002, p. 25), na Figura 7.1 a seguir:

Figura 7.1 - O contexto da comunicagao

f Macroambiente \
/

Microambiente

Empresa

Marketing

Comunicagéo

N )

Verifica-se entdo que se deve iniciar pela andlise do macroam-
biente para se elaborar um plano de comunicagao adequado as necessi-
dades da empresa em funcdo do mercado, passando depois para o mi-
croambiente, que fornecera as expectativas externas e internas, tendo
por objetivo realizar a avaliacao da concorréncia e a analise situacional.
A partir desses elementos, avaliam-se as oportunidades e as ameacas
e os pontos fortes e fracos, conforme descrito no plano de marketing,.
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Apés essa andlise, sdo estabelecidas as metas e as estratégias
para atingir os objetivos propostos.

E importante ressaltar que os objetivos de marketing devem
prever os de comunicagdo, que, por sua vez, devem estar coerentes
com os estratégicos.

Nesse momento, se estabelece o plano de comunicacgdo, cuja
responsabilidade, na maioria das vezes, fica a cargo de uma agéncia
de publicidade.

A empresa deve fornecer a agéncia um documento denominado
briefing contendo as mais completas informacdes, permitindo que se ela-
bore um plano de comunicagdo integrado aos objetivos de marketing.

0 processo de planejamento de comunicagdo tem por finalidade
obter o maximo retorno sobre o investimento para a empresa.

Ferrari (2001, p. 17) propde dividir a atuagao do planejador em
quatro unidades de agao:

a. “Determinar objetivos;
b. Estabelecer estratégias;
c. Controlar a execugao;

d. Avaliar os resultados”.

a. Determinar objetivos

Para coletar com precisdo as informacgodes, o planejador conta com o
briefing, que, em ultima analise, consiste em um resumo das informa-
coes relevantes.

As informagdes indispensaveis que devem constar em um brie-
fing sdo as seguintes:

« Empresa: devem estar relacionadas a ficha cadastral da organizacao o
historico da empresa, sua filosofia, organogramas, e outros detalhes
que possam vir a interessar no desenvolvimento da comunicagao.

« Produto: é preciso informar os tipos de produtos, a descri¢do geral;
a finalidade, considerando detalhes especificos do consumo em si;
as caracteristicas das embalagens; os pontos de venda; a imagem da
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empresa no mercado, sua evolucdo; os diferenciais dos produtos; os
pontos positivos e pontos negativos e outras informagoes importantes.

- Servigos: neste caso, é interessante descrever os diversos servicos;
seu diferencial em relacao aos dos concorrentes; beneficios advindos
da sua utilizacdo; imagem desfrutada pela empresa, sua evolucao e
estagio atual, bem como outras informagdes relevantes.

« Consumidores: como a comunicacdo deve ser diferenciada para
atender o publico a que se destina, é necessario ter o conhecimento
do publico que deve ser atingido. Deve-se lembrar que os meios de
comunicacao estdo cada vez mais individualizados e que, portanto,
é preciso focar diretamente no segmento ou nicho que queremos
alcancar. Para isso, sera preciso que o marketing faca um bom
trabalho de segmentacdo. De uma maneira geral, precisamos
conhecer o perfil psicografico, socioeconémico e profissional do
nosso publico, além de seus habitos e atitudes, sem esquecer de suas
influéncias ambientais e culturais.

E preciso também entender o processo de decisdo de compra,
ou seja, quem determina, quem influencia, quem compra e o que o
consumidor espera dos produtos ou servicos.

« Mercado: é fundamental compreender o mercado em que se
ird atuar, e, nesse caso, se faz necessario conhecer as suas
caracteristicas, suas proporg¢des, dimensdes e potencial;
distribuicdo geografica, evolucdo, isto é, qual seu nivel de
crescimento anual; perceber se ha sazonalidade, a participacao
do produto ou servico na totalidade do mercado, além de sua
evolucdo e fatores que a motivaram.

« Concorréncia: é importante saber com quem disputamos o
mercado; portanto, necessitamos compreender seus produtos;
quais as diferencas em comparacdo com o que oferecemos ao
consumidor; embalagem; preco; distribuicao; posicionamento;
participacao de mercado; grau de conhecimento; além da pressao
de comunicagdo.

« Comunicagdo: é indispensavel entender o que foi feito anteriormente
em relacdo a comunicacdo, como que veiculos foram utilizados;
como tem evoluido a estratégia mercadolégica do produto ou
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servico; qual o posicionamento do produto; verificar se é adequado
ou se precisa ser reposicionado; entender como tem se realizado a
evolucao da imagem do produto ou servigo; quais sao as estratégias,
os temas e as pec¢as utilizadas na comunicagao; quais as estratégias
de midia utilizadas.

 Objetivos: devem estar perfeitamente definidos para que se possa
pensar em uma campanha de comunicagao.

« Verba: diz respeito ao valor de que a organizacdo dispde para
investir em comunicagao.

« Outrasinformagdesimportantes: deve-se,neste momento, verificarse
existem outras informagdes que podem contribuir com a estratégia
de comunicagao, por exemplo, em caso de duvida, a empresa dispoe
de pesquisa que ajude a decidir e adequar a comunica¢do? Em caso
negativo, ha tempo e capital para realizar a pesquisa?

b. Estabelecer estratégias

A partir do briefing, o planejador estabelece qual o contetudo basi-
co que a mensagem devera conter para que se alcancem os objeti-
VoS propostos.

Assim elaborada, a estratégia de comunicacdo agora sera enca-
minhada para que a area de criagdo a formalize.

A midia também recebera instrucoes para o planejamento dos
veiculos que serdo utilizados.

c. Controlar a execucao

O planejador é responsavel pela finalizagdo da campanha de co-
municag¢ao e, portanto, deve acompanhar todo o processo para
garantir que os objetivos estabelecidos sejam cumpridos. Precisa
também estar atento para que, se houver qualquer problema na
execucdo, também haja condi¢des para se efetuar as modifica-
¢0es necessarias.

d. Avaliar os resultados

O planejador deve sempre avaliar os resultados da campanha, e esta
pode ser feita de duas formas, direta e indireta.
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A forma direta é avaliada comparando os objetivos estabelecidos
pelos resultados obtidos por meio de pesquisas, o que onera o processo.

Por outro lado, a forma indireta analisa os resultados finais
frente a situagdo anterior, embora esses resultados possam ser afeta-
dos por outras variaveis que nao apenas a comunicacao. Esse proces-
so, por ser mais econdmico, acaba sendo o mais utilizado.

74.1 Agéncias de comunicacao

E muito comum uma empresa ter uma ou até mais agéncias de pro-
paganda e publicidade. Isto porque é tradicional dispor de uma verba
definida para a chamada comunica¢do de marketing ou mercadolégi-
ca, que é utilizada com certa constancia.

Porém, para tratar dos outros assuntos de comunicagdo, como
promog¢des, merchandising e marketing direto, oferecem frequente-
mente jobs, isto é, contratam agéncias diferentes para resolver espe-
cificamente um determinado problema. O mesmo ocorre com a co-
municac¢do interna, que, embora terceirizada, fica a cargo de outras
empresas, assim como no caso de eventos e relagdes publicas.

Esse procedimento acarreta uma série de problemas, pois aca-
ba faltando a todos os envolvidos com a comunicacio, sejam eles exe-
cutivos da empresa ou de agéncias, uma visdo integral, o que resulta
em dispersao no processo, descontinuidade e, as vezes, até inconsis-
téncia entre as informagdes.

A integracdo da comunicacdo, seja ela propaganda, publi-
cidade, relagdes publicas, promog¢do, merchandising e outras
permite uma atuacdo sinérgica com foco comum, evitando dis-
persdes e permitindo maior economia no investimento com um
efeito superior.

Outro cuidado que deve ser tomado nos planos de comuni-
cacdo é ter presente a necessidade de integrar seus diferentes
meios de veiculacdo, a fim de apresentar maior eficacia junto ao
publico-alvo.

Corréa (2002, p. 33) apresenta o esquema de comunicagao inte-
grada que pode ser visto na Tabela 7.4 a seguir:



ELSEVIER

Tabela 7.4 - Comunicacdo integrada

Meios
Formas de comunicacao

Televisdo
Propaganda 5 Cinema
Promocao Integragao Rédio
Relacdes piblicas Revistas
Marketing direto 4—> Jornais
Eventos Outdoors
Merchandising Correio
Sites Telefone

Internet

Integrando as formas de comunicac¢do e os seus respectivos
meios, teremos uma campanha mais eficiente, pois, ja na origem,
serdo estabelecidos os principios, sempre levando em conside-
racdo as diferentes linguagens a serem utilizadas nos diferentes
meios de comunicacgao.

Para concluir, vamos apresentar a Tabela 7.5, em que Corréa
(2002, p. 54) relaciona os processos de comunicagdo, as areas de res-
ponsabilidade e suas etapas.
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Tabela 7.5 - Elementos da cadeia de comunicagdo

Elementos da cadeia de comunicagdo

Anunciante Agéncia Midia Mercado
Marketing mix Posicionamento Plano de comunicagéo Meios Piblico-alvo
Estratégia de comunicagéo
Objetivos
Estratégias
Taticas
Demograficos
Econdmicos
Televisdo Culturais
+ Produto Promessa bésica Réadio Etnicos
+ Prego Justificativa Estratégia Estratéi Revista Religiosos
« Promogéo ou propa- Atributos comple- de cri gl : I ,ﬁg'a Jornal Psicoldgicos
ganda mentares da imagem glenacas Bl Cinema Atitudinais
« Praca ou ponto de venda desejada Problema . Obietivo Outdoor Comportamentais
T . Est]ratégia Outras Héb!tos de compra
T S Habitos de consumo
Posicionamento . Jys_tlflcatlva Esilmamiti
Tema . Tatica
Abordagem + Programacéo

dunaelew ap epe.adajul opdedunuo’)
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Estudo de caso
Resultados do Plano de Comunicagao da Enfacel
Como resultado do projeto de langamento do novo produto:

1. A empresa viu sua participacao de mercado ser ampliada.

2. Inovou tecnologicamente, atendendo aos anseios que se faziam
presentes no mercado naquele momento.

3. Adequou a rentabilidade as necessidades da empresa.

4. Gerou no mercado uma verdadeira mentalidade contra o fogo,
inclusive com o langamento de vérios outros produtos por outras empresas
como divisdrias incombustiveis, fita isolante antichama, carpetes nao
propagativos ao fogo e forros altamente resistentes a chama.

5. Manteve-se como primeira e (nica fornecedora de condutores
elétricos ndo propagativos a chama por aproximadamente dois anos.
Depois desse periodo, um concorrente também entrou nessa categoria
sendo nos proximos seis meses seguido pela maioria.

6. Atualmente todos os produtos sdo nao propagativos a chama.

Discuta em grupo se os resultados atingidos estdo de acordo com as
expectativas da Enfacel ao elaborar seu plano de comunicacao.

QUESTOES

1. Explique a diferenga entre planejamento estratégico, tatico e ope-
racional.

0 que sdo oportunidades e ameacas?

Explique o que vocé entende por pontos fortes e pontos fracos.
A propaganda é dependente do marketing? Explique.

Explique o contexto em que a comunicagdo atua.

Como é formado o mix de comunica¢do ou composto de comunicacdo?

N o v oa woN

Descreva os riscos que uma agéncia de publicidade corre se os ob-
jetivos de comunicag¢do nao estiverem bem definidos.
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8. Identifique os principais elementos de um briefing.

9. Qual avantagem de se trabalhar com campanhas em lugar de jobs
isolados?

10. Quais as principais etapas sob responsabilidade do anunciante?



CAPITULO 8

TECNOLOGIA DA INFORMACAO E
COMUNICACAO

Objetivos

 Apresentar as tecnologias da informacdo e da comunicacdo, bem
como a criacao de uma nova sociedade.
« Descrever o papel da comunicacio na nova sociedade.

« Caracterizar as organizacgdes e as tecnologias da informacao e da
comunicacao.

« Descrever o novo mundo das organizacdes e da tecnologia da
informacao.

8.1 AS NOVAS TECNOLOGIAS E A SOCIEDADE
NO NOVO MUNDO

Diante do computador, me vejo distante do meu mundo. Meu mundo era
outro. Era diferente. Era um mundo das coisas simples e faceis, da edu-
cacao, do respeito, da humildade, da ética etc. Um mundo sem emoc¢ao?

As mudancgas aconteciam lentamente. O tempo demorava a pas-
sar, as amizades eram feitas num simples jogo de futebol, brincavamos
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na rua, escreviamos a lapis ou a caneta em um caderno, a informagdo
vinha dos livros, a espera pelas novidades se alongava, escreviamos
cartas a mao e as enviavamos pelo correio, usdvamos o telefone, ouvi-
amos o radio e as musicas em uma vitrola, tiravamos retratos, anda-
vamos tranquilamente pelas ruas, ndo havia violéncia nem transito,
era realmente outro mundo. Um mundo que ndo mais existe.

Esse mesmo computador determinou muitas mudancas em
nossas vidas. Mudancas na forma de fazer amizades, de brincar, de
escrever, de se comunicar e de se informar. Esse é o novo mundo. O
mundo das tecnologias, um mundo bem diferente. Estamos diante de
uma nova sociedade?

Para nos situarmos nessa discussao, vale relembrar o artigo de
Siqueira (1995, p. 17): participamos da cria¢cdo da sociedade pés-in-
dustrial. Nela, cresce a importancia da informacao, do conhecimen-
to, da comunicacdo e das tecnologias a ela relacionadas, passando a
afetar cada vez mais a vida do cidaddo, da empresa ou do Estado. Sob
nossos olhos, estd nascendo uma nova sociedade: a sociedade da in-
teligéncia. Embora nem todos percebam, tudo muda nessa diregao. Se
bem orientada, essa torrente de transformacgdes podera nos conduzir
a uma espécie de idade de ouro, na qual milhdes de pessoas terdo no-
vas perspectivas de eleva¢do da qualidade de vida.

Porém, a nova sociedade preconizada na década de 1990, to-
mou outro rumo neste século. Vejamos o que diz Puntel (2008, p. 17):
assistimos ao emergir da sociedade de informacao que tem originado
uma “nova geracdo”. E aquela, em outras palavras, que diz respeito
a “geracdo computer, geracao cibernética, geracao critica, chip, card,
cabo” etc. O protagonista da sociedade de informacao é a geracao “C”.
Uma geracdo que ndo somente se comunica a distancia, mas que, por
meio da cibernética, com um monitor, cria uma realidade: a realidade
virtual do mundo. O “C” se situou na sociedade como uma forga pre-
potente que muda a forma de comunicagdo, a relacionalidade huma-
na, a vida pessoal e a fisionomia intrinseca e extrinseca da sociedade.
E um “ambiente vital”, uma cultura. Todos os autores pesquisados dis-
cutem o modelo de uma nova sociedade e possuem convic¢des claras
sobre a influéncia das novas tecnologias em nossas vidas. Para Cor-
réa (2008, p. 169), a sociedade contemporanea, desde a consolidagdo
das tecnologias digitais de informacdo e comunica¢do como forma e
meio predominantes para se comunicar e informar, tem passado por
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continuas experiéncias de transi¢do na economia, no ambiente, nas
relacdes sociais e interpessoais. O importante nesse ponto do texto é
areflexdo que se fazia anteriormente (década de 1990) sobre o papel
dessas novas tecnologias na criagdo da nova sociedade. Para Siqueira
(1995, p. 18), na base dessa sociedade, estdo os componentes eletrd-
nicos, verdadeiras unidades fisicas que tornam realidade cotidiana o
que ha muito pouco tempo pareceria ficgdo. Sdo esses objetos minus-
culos que transformam radicalmente a industria, que determinam as
reducoes drasticas dos precos, que levam a mudanca de habitos, que
elevam a produtividade a niveis inimaginaveis e criam uma nova cul-
tura. A manipulacao das novas tecnologias cria um novo mundo: o
mundo virtual. Neste novo cendrio, forma-se a mais vasta multidao
solitaria. Ela aparece espalhada pelas diferentes localidades, nacdes e
regioes. No agora eletrdnico, individuos isolados, anonimos, mas bem
informados, podem reunir-se sem risco da violéncia ou da infecgao,
engajando-se em debates, em troca de informacdes ou meramente
nao fazendo nada (Puntel, 2008, p. 28).

Vejamos o que dizia Siqueira (1995, p. 17): essas novas tecno-
logias estdo promovendo uma revolugdo silenciosa. Talvez por isso
mesmo, a maioria das pessoas parece ndo dar tanta importancia para
essas mudangas. Poucos sdo os que enxergam o novo cenario e ava-
liam o significado dessa fusao, dessa convergéncia de tecnologias, do
poder de transformacdo que soma as potencialidades da informatica,
das telecomunicacoes digitais, dos satélites, da eletronica de laser, da
automacdo do escritério, da robotizacdo industrial e, em breve, da
biotecnologia. Na década de 1990, se tornava dificil fazer uma avalia-
¢do do que poderia vir a acontecer com as novas tecnologias. Porém,
agora, as coisas sdo bem diferentes. Vejamos o que diz Puntel (2008,
p. 14): as novas tecnologias da comunicacdo constituem um aspecto
essencial da sociedade industrial avan¢ada: dos bancos de dados aos
instrumentos interativos, da alta defini¢do a realidade virtual, do sa-
télite a fibra 6tica, do telefone celular ao fax, a internet. A perspectiva
futuristica da comunicacgao é constituida pelas “autoestradas” eletr6-
nicas, que apresentam o planeta envolto em uma infinita rede comu-
nicativa através da qual, em qualquer lugar do globo, pode-se entrar
em contato com outra pessoa, outra cultura, outro trabalho, outro
entretenimento. A cena socioeconémica atual assiste ao predominio
dos sistemas em rede, produzindo relagdes operativas complexas,
controles menos hierarquizados, fluxos de trabalho e comunicacao
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colaborativos, e formas de relacionamento inovadoras, mediadas por
processos tipificados como midia social (Correa, 2008, p. 170).

Para Puntel (2008, p. 18), as pessoas se encontram desprepa-
radas diante das novas tecnologias, e, assim, aparece o risco de ndo
as usarem adequadamente. Mas aqui surge um grande desafio: ndo
se trata apenas de nos prepararmos “profissionalmente” para o uso
das novas tecnologias e assim sabermos “mecanicamente” opera-
cionalizar as novas invencdes. O eixo fundamental reside no fato de
compreender o que significa encontrar-se diante de uma verdadeira
“revolugdo” tecnoldgica que exige ir além dos instrumentos e tomar
consciéncia das “mudancas” fundamentais que as novas tecnologias
operam nos individuos e na sociedade, por exemplo, nas relacées fa-
miliares, de trabalho etc. Vejamos a constatacdo feita na década de
1990 por Siqueira (1995, p. 19): o advento dessa nova sociedade, no
entanto, ndo ird acontecer num passe de magica, como por geracao
espontanea, sem esforco coletivo organizado, sem vontade politica
nacional, sem conflitos politicos e culturais muito mais sérios do que
os deste fim de século. Por isso, seria ingenuidade ver apenas o lado
positivo e espetacular desse mundo novo tecnolégico que se descor-
tina rapidamente diante dos nossos olhos. Diante do computador, e
relendo meu texto, me vejo diante de um mundo ainda mais diferente,
o mundo da “velocidade” da informagdo e da comunica¢do. Um mundo
sem fronteiras e sem limites, no qual tudo pode acontecer. Veremos os
proximos capitulos na frente de uma tela de computador.

A questdo que se coloca nesse momento é a definigao do pa-
pel da comunicacio nessa nova sociedade. Como se realizara essa
comunicag¢ao?

E redundante dizer que a comunica¢io é um dos fenémenos
mais importantes dos séculos XX e XXI. Mas nio deixa de ser admira-
vel que, embora Aristoteles tenha chamado o ser humano de “animal
falante”, foi s6 no século XIX que nos definimos em termos de nossa
capacidade de nos comunicarmos uns com os outros (Puntel, 2008,
p. 11). Podemos dizer que o universo da comunicacao foi bastante in-
fluenciado pelas novas tecnologias, pois transformaram as caracte-
risticas das modalidades operativas, dos valores e dos aspectos cul-
turais. Nesse contexto, ocorre uma mudanca que dd inicio a uma série
de transformacoes, inclusive no modo de vermos o computador, isto é,
os instrumentos informaticos ndo sdo concebidos apenas como meios
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de transformacao e uso da informacdo, mas também como instru-
mento de suporte para outras atividades do individuo (Puntel, 2008,
p. 13). A comunicacdo em sua trajetdria e nas suas diferentes etapas
evoluiu para um fendmeno que chamaremos de cultura midiatica. E
uma nova forma de organizacao da vida das pessoas. As tecnologias
comunicativas atuais, o processo de producao medial, as ciéncias da
comunicacao, o uso difuso mundial das “maquinas de comunicar” tém
operado uma revolucdo: a comunicagdo ndo é mais um conjunto de
meios “singulares” (imprensa, jornal, cinema, radio, televisao), vistos
separadamente, a que muitos chamam de meios de massa (mass me-
dia), mas se tornou um “ambiente vital”, isto é, uma cultura que influi
e na qual se move cada aspecto individual e social da vida (Puntel,
2008, p. 15).

Nesse novo mundo, as rupturas de tempo e espago, de meios e
fins, de producdo e recepcdo, propiciadas pelas novas tecnologias da
informacdo e da comunicacdo, se expressam pelas possibilidades da
velocidade nas infovias, nas inimeras dimensdes do ciberespago, nas
alternativas pelo mundo digital, nas acep¢des possiveis do virtual e do
hipertextual, nas potencialidades presentes na criacido e na estética,
nas oportunidades que criam a dicotomia representacdo-simulagao,
enfim, ja como um slogan, sdo as tecnologias do pensamento. O compu-
tador, a internet, os blogs, os games, o Youtube, o Orkut sdo bons exem-
plos de como tecnologias e linguagens se aglutinam em um mundo de
mutacdes que chegam a matriz dos processos que as fundamentam, ao
mesmo tempo em que as diferenciam, como resultados na cultura, na
politica e na economia, na construcao do saber e do poder (Sousa, 2008,
p. 55-56). Vejamos o que dizia Siqueira (1995, p. 17): as novas tecnolo-
gias da informacgao funcionam até como instrumento de transforma-
¢do politica do mundo. Em lugar de canhdes, o que prevalece é a infor-
macao, a disseminacdo das ideias. Em lugar de revolucdo pela forga,
temos que buscar a revolu¢do do conhecimento e da comunicagao. Para
que a revolucdo do conhecimento e da comunicagdo se torne realidade,
as novas tecnologias, com suas linguagens, tornam-se, entdo, elemento
articulador na configuracao historico-social de vida (articulam ideias,
sentimentos, trabalho, relagcdes, comportamentos... estilos de vida)
(Puntel, 2008, p. 27). Para Alvarenga (2008, p. 267), colada ao proces-
so de comunicagdo, reflete os conhecimentos absorvidos e disponibi-
lizados pelas pessoas, ja que permite a expressdo de ideias, perspec-
tivas, expectativas, atitudes em relacao a objetos, pessoas e situagoes.
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E ela, portanto, um elemento extremamente valioso na aquisi¢do e na
geréncia de conhecimento. Isso redunda que o conhecimento pode ser
aprendido por meio da interagdo pessoa-pessoa, pessoa-grupo, grupo-
-grupo, organizacdo-organizacao, pela comunicagdo. Porém, existem
problemas. Vejamos o que diz Bueno (2009, p. 112): a comunicag¢do
potencializada pelas novas tecnologias tem o condao de desencadear
um processo ndo controlavel, que, ao instaurar desconfianga e euforia,
altera o ritmo das coisas, sintonizada que esta com a volatilidade da
“nova economia”. A comunicacdo na “nova economia” tende a ser, por
isso, essencialmente hacker, ndo apenas porque burla sistemas de segu-
ranga, mas porque, ao acelerar o ritmo da viagem (repleta de cliques e
downloads sucessivos), causa vertigens nos tripulantes, impedindo-os
de raciocinar com lucidez. Pode-se admitir, portanto, que ela esteja ca-
pacitada a provocar panes no sistema mental dos usuarios, “deletando”
arquivos importantes de sua memoria, em especial aqueles que garan-
tem o perfeito funcionamento do espirito critico (Bueno, 2009, p. 116-
117). O que sera das pessoas nesse novo mundo?

8.2 AS ORGANIZACOES E AS NOVAS
TECNOLOGIAS

Uma das tendéncias previstas para este inicio de século e que as em-
presas precisam enfrentar “é a substituicao fundamental de uma eco-
nomia mundial baseada na manufatura e na exploracio de recursos
naturais para a baseada no valor do conhecimento, na informacao e
na inovac¢ao” (Kiernan, 1998, p. 2). O cenario atual tornou essa ten-
déncia um fato. As organizagdes oscilam diante das descontinuida-
des advindas do crescente nivel de globaliza¢do, hipercompeticao e
novas descobertas, como computadores organicos, tecnologia de re-
conhecimento digital, laser, realidade virtual, éptica, genética, mapa
dos genomas, nanotecnologia. Novos conhecimentos sdo introduzidos
em ritmo galopante, alteram o desenrolar dos negdcios e rapidamen-
te transformam o mundo. Dados e informagdes chegam de multiplas
direcdes, tornando a evolucdo inexoravel. O mundo ficou pequeno.
As ideias se movem a velocidade da luz. Os trabalhos sdo portateis,
acompanham as pessoas para onde elas forem (Alvarenga, 2008, p.
255). Hoje, o problema nao é o acesso a informacao e ao conhecimen-
to, ja que existem disponibilidade e tecnologia para obté-los. O pro-
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blema esta na segurancga e na qualidade dos dados e informacodes que
se quer ou de que se necessita.

Dados referem-se a elementos objetivos sobre uma série de
eventos ou, ainda, a registros organizados de uma determinada ope-
racdo. Os dados ndo tém qualquer significado em si mesmos, nao
fornecem qualquer julgamento ou interpretacdo dos eventos. As in-
formacgdes correspondem a uma representacdo mental do mundo e
sua obtenc¢do envolve coletar, classificar, aglutinar dados tratados,
contextualizados, categorizados. A informacao agrega ativos que se-
rao transformados em conhecimento, se estiverem inseridos em uma
rede de relacdes que lhe confira significado e utilidade (Angeloni,
2002, p. 15). Os conhecimentos sdo construidos pelo préprio sujeito,
por meio das informacdes que obtém, das situacdes que experimenta
em seu ambiente e também a partir do que experimentou, do que ja
viveu. Refere-se a percepcdo, a compreensdo ou a apropriacao sobre
um objeto a que o sujeito chega mediante experimentacao, abstracdo
ou estudo e que pode ser transmitida a outros por meio de lingua-
gem que proporcione comunicacdo efetiva. O conhecimento é cons-
truido e reconstruido permanentemente (Alvarenga, 2008, p. 259). A
ferramenta indispensavel e, portanto, mais comum para valorizar a
inteligéncia organizacional é a valorizacdo da linguagem em todos os
seus aspectos, por ser ela a mediadora das relagdes humanas (Couto
e Soares, 2004).

Para Bueno (2009, p. 121), a nova cultura da comunicagdo tem
como pressuposto a colaboragdo em massa, ou seja, organizacoes e
cidadados estdo buscando estabelecer parcerias para criar, inventar,
produzir, comercializar e mesmo distribuir globalmente bens, ser-
vicos e, sobretudo, conteddos. As novas tecnologias libertaram de
maneira irrevogavel as pessoas do controle exercido por chefias, em-
presas de comunicacao e, especialmente, de um processo de gestdo
que as impedia de ser efetivamente protagonistas. Nessa nova dina-
mica de participacdo e criacdo, cidadaos, em grupo ou isoladamente,
promovem ac¢des de mobiliza¢cdo, compartilham informacgdes, conhe-
cimentos, vivéncias, influenciando de forma drastica o universo dos
negocios. Portanto, a sociedade da informacgdo, caracterizada pelo
ritmo frenético das mudancas, por uma nova geografia (ou mais ade-
quadamente uma nova geopolitica) no mundo dos negdcios e pela in-
tegracdo acelerada das diversas midias, vem alterando drasticamen-
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te o perfil tradicional das organizacdes empresariais. Sobretudo, tem
provocado uma mudanca profunda no relacionamento entre as cor-
poracgoes e seus distintos publicos de interesse (Bueno, 2009, p. 111).

8.3 O NOVO MUNDO DAS ORGANIZACOESE A
TECNOLOGIA DA INFORMACAO

0 novo mundo das organizagdes sera diferente, pois, com o surgi-
mento das novas tecnologias, exige-se a formacao de um novo mode-
lo organizacional mais flexivel, participativo e pré-ativo. Uma parte
significativa das ideias e teorias sobre as organizacdes, surgidas nas
ultimas décadas, enfatiza a necessidade de que haja um processo de
transformacao das crencas que formam a base do modelo burocra-
tico. Essa necessidade de transformacao abrange as mais diferentes
dimensdes da vida organizacional, tais como: a estratégia empresa-
rial, a cultura organizacional, os processos operacionais, a estrutura,
o modelo de gestao, o processo de decisdo, a tecnologia e a capacidade
de aprendizado e inovagao.

Se entendermos que a tecnologia da informacao é parte inte-
grante do modo de criar um novo modelo organizacional e que afeta
as mais diferentes dimensdes da vida organizacional, sera de funda-
mental importancia investir nessas novas tecnologias. Porém, nao
basta aplicar recursos apenas em equipamentos ou em sistemas de
informacées gerenciais. E preciso investimentos no processo de mu-
danca organizacional, no conhecimento como recurso estratégico e na
capacitacao das pessoas para adapta¢do a uma nova realidade. Para
Koltermann, o conceito de tecnologia da informagao é mais abrangen-
te do que o processamento de dados, os sistemas de informacao, a
engenharia de software, a informatica ou os conjuntos de hardware e
software. Este conceito envolve aspectos que compreendem o elemen-
to humano e os enfoques administrativo e organizacional.

0 mundo das organizagdes tem passado por profundas mudan-
¢as nos ultimos anos, as quais tém sido consideradas diretamente rela-
cionadas a tecnologia da informacao. Essa relagdo engloba desde o sur-
gimento de novas tecnologias, ou aplicacdes, com a intengdo de atender
as necessidades do novo ambiente, até o aparecimento de oportunida-
des criadas pelas recentes tecnologias ou formas de suas aplicagdes.
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Portanto, a tecnologia da informacdo apresenta-se hoje como ferra-
menta essencial para as empresas, permitindo agilidade, flexibilidade,
confianca e credibilidade, para que deliberacées importantes e deci-
sivas possam ser tomadas. Conscientizar sobre a importancia do uso
desta ferramenta e dos beneficios que traz para empresas e profissio-
nais demonstra a busca por diferenciais e conhecimentos tecnolégicos
que agreguem resultados positivos as organizagdes.

No novo mundo das organizagdes, empresas de varios setores
tém considerado imprescindivel realizar significativos investimen-
tos em tecnologia da informacao (TI), passando a ter seus produtos,
servicos e processos fundamentalmente apoiados nessa tecnologia.
Paraosadministradores dessas organizagdes, o conhecimento sobre
o valor estratégico de TI e sobre os aspectos relativos ao desenvol-
vimento de seus projetos, considerando suas particularidades e as
melhores praticas de gerenciamento, é essencial, pelo investimento
que representa e pela dependéncia cada vez mais significativa que
elas tém dessa tecnologia.

As organizagdes e seus administradores ja entenderam que os
investimentos em TI se fazem necessarios, e que a sua aplicacao e
implementacio sera de fundamental importancia para se formar um
novo modelo organizacional. Sendo assim, vejamos as consideragdes
de dois autores sobre a aplicacdo da tecnologia da informacao.

Para Silva:

O desenvolvimento e a implementacdo de aplicagdes de
TI em uma organizacgao apresentam suas proprias carac-
teristicas as quais devem ser estudadas e planejadas de
acordo com o ambiente. E preciso descrever as variaveis
e os fatores criticos de sucesso que devem ser considera-
dos e estudados no processo de desenvolvimento e im-
plementacao de aplicagdes de TI ou ainda na elaboracgao
de cenarios alternativos no processo de planejamento de
tecnologia da informacao.
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A segunda consideragdo feita por Prado leva em consideragdo

0 seguinte:

Para aplicar a tecnologia da informacao e obter éxito, a
empresa deve planejar minuciosamente como esta sera
absorvida no ambiente. Em varios casos, empresas que
aplicaram uma estrutura moderna como a tecnologia
de informacdo tiveram que anteriormente preparar o
ambiente para um processo de grandes mudangas. Des-
ta forma, conscientizando e treinando colaboradores,
tornou-se muito mais facil a aplicacdo da tecnologia da
informacao, propiciando a obtenc¢do de resultados muito
significativos. A escolha da melhor metodologia, técnicas
e ferramentas para desenvolver sistemas de informacao
com boa qualidade, sao fatores preponderantes para a ob-
tencdo do sucesso. Obviamente que, juntamente a isso, a
empresa deve dispor de recursos humanos competentes,
produtivos e motivados. Os sistemas criados utilizando
os conceitos da tecnologia da informacao fornecem con-
digdes para que a empresa possa tomar decisdes corre-
tas e exatas, propiciando que a mesma venha sempre a
atingir um bom desempenho. Para isto, os Sistemas de In-
formacgdes Gerenciais (SIG) devem apresentar alta confia-
bilidade e consisténcia nas informacdes e resultados for-
necidos. Os Sistemas de Informacdes Gerenciais devem
ser eficazmente planejados, projetados e implementados
corretamente. Integrar, interagir, comunicar, otimizar,
relacionar, aprimorar e principalmente inovar. Estes sdo
apenas alguns fatores e procedimentos que nunca devem
ser esquecidos por uma empresa que deseja se tornar
competitiva e atingir um alto desempenho através da
tecnologia da informacgdo. Cabe ressaltar que, planeja-
mento, comprometimento, aten¢do aos detalhes, atuacao
corretiva e melhoria continua, também sdo componentes
primordiais para a obtencao do sucesso.

Atualmente, a moderna tecnologia da informacgdo é vista como
umas das maiores e mais poderosas influéncias no planejamento das

1 126 ..
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organizacdes e, somada a tecnologia de comunicacdo, permitem, por-
tanto, melhorar a qualidade de varios aspectos dos negocios.

Em pesquisa realizada por Albertin (2001), podemos destacar
varias contribuicdes da tecnologia de informacgdo para as organiza-
coes. Veremos a seguir quais sdo elas.

Relacionamento

Atualmente, as tecnologias podem alavancar um redesenho das
relacdes interorganizacionais, permitindo as companhias melhorar a
coleta de informacgdes sobre seu ambiente de além da fronteira, esta-
belecer parcerias baseadas em meios eletronicos com seus clientes e
fornecedores, e compartilhar com seus concorrentes plataformas e
mercados eletronicos.

Customizacao em massa

A customiza¢do em massa oferece a oportunidade de o cliente
tomar parte do projeto do préprio produto ou servico.

Inovacao de produtos

A flexibilidade e o poder de resposta sdo as novas regras no am-
biente empresarial atual, facultadas pela TI, que possibilitam sentir e
responder rapidamente as mudancas das necessidades e particulari-
dades dos clientes.

Novos canais de venda e distribuicao

Em virtude de seu alcance direto e de sua natureza bidirecional
na comunicacao de informacdes, os sistemas de TI representam um
novo canal de vendas e distribuicdo tanto para os produtos ja existen-
tes quanto para os lancamentos.

Promocao de produtos

Por meio de um contato direto, rico em informagdes e intera-
tivo com os clientes, a TI pode melhorar a promoc¢ao de produtos e
Servicos.

Novas oportunidades de negdcio

Alterando as estruturas dos setores, os sistemas de Tl ensejam
o surgimento de novos modelos de negdcios, baseados na ampla dis-
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ponibilidade de informacdes e sua distribuicdo direta aos clientes e
fornecedores.

Estratégia competitiva

A Tl pode colaborar com a estratégia competitiva das empresas
quando:

+ Proporciona vantagens de custos.

« Permite a diferenciacio de seus produtos e servicos.

+ Possibilita um melhor relacionamento com clientes.

« Permite facilitado acesso em alguns mercados.

« Possibilita o estabelecimento de barreiras de entrada.
+ Auxilia a introduc¢ao de produtos substitutos.

- Facilita a eliminagdo de intermediarios.

+ Faculta o surgimento de novos intermediarios que adicionem valor
por meio de informacao.

« Permite novas estratégias competitivas com o uso de sua tecnologia.
Economia direta

Utilizando uma infraestrutura digital ptblica e compartilhada,
tal como a internet, comparada a uma infraestrutura proépria, a TI
pode reduzir significativamente os custos de comercializagao, distri-
buicdo e servicos a clientes.

Infraestrutura puablica

A criacdo e utilizagdo de uma infraestrutura publica, que seja
composta de equipamentos de acesso, estruturas de alcance local e re-
des globais de informagdes, é a forma de garantir facil e livre-acesso a
um custo ndo proibitivo ao ambiente digital da TI.

No desenvolvimento desse texto, destaquei algumas das princi-
pais ideias sobre a tecnologia da informacdo e sua importancia, sem a
intencdo de definir e nem de esgotar o assunto. O texto serve de para-
metro para a reflexdo e para o encaminhamento de estudos futuros.
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8.4 A RELACAO DA TECNOLOGIA DA
INFORMACAO COM A COMUNICACAO

Com a evolucdo das empresas no que tange a redefinicdo dos conceitos
administrativos e a conducdo dos negdcios, as atividades em comu-
nicacdo, que eram, antigamente, percebidas e desenvolvidas apenas
na edicao de simples publicacdes empresariais e em muito pouco de
assessoria de imprensa e marketing, ganharam um novo espago que
consolida a sociedade e a era da informacao. Atualmente, as organiza-
cOes estdo assimilando as ideias dessa sociedade e estdo assumindo
a informacdo e a comunicagdo como valores centrais. Dentre as va-
rias inovagoes tecnoldgicas que surgiram nos ultimos tempos, estao:
computador pessoal, diferentes tipos de software que incrementam
o potencial de informacao, as redes de computadores, o correio ele-
tronico, a internet etc. A ado¢do dessas novas tecnologias, sobretudo
no que tange aos mecanismos de comunicacao (ex.: correio eletroni-
co, internet), tem sido marcada por um elevado nivel de crenga no
poder transformador da midia tecnolégica. Compreender a mudanca
organizacional significa compreender o modo como se desenvolve a
linguagem, a comunicagdo. Nesse sentido, é importante que, ao anali-
sar o contexto da mudanca, busquem-se teorias que possam fornecer
um melhor apoio ao entendimento do processo de constru¢do dessa
linguagem (Silva).

A comunicag¢do organizacional, que abrange todas as formas de
comunicagao utilizadas pela organizacdo para se relacionar e intera-
gir com seus publicos, é hoje encarada como um processo integrado
do qual nenhuma empresa moderna pode abrir mado, a menos que
queira fadar-se ao insucesso. A comunicagdo organizacional e suas
modalidades lancam mao, hoje, de uma articulacdo e de um proces-
so sistémico que, conforme Kunsch (1999), viabilizam toda a intera-
cdo possivel entre a organizagdo e seus colaboradores por meio de
metodologias e técnicas de comunicacdo institucional e, inclusive, da
mercadoldgica, as quais remetem a construcdo interna e externa da
credibilidade empresarial. Nesse cenario, onde uma visdo que promo-
va o equilibrio entre empregado e empregador na mesma equacao de
trabalho e qualidade de vida do profissional, se faz necessaria uma
comunicagdo que passe, igualmente, por todos os niveis da piramide
organizacional. E é af que se encaixa a comunicacdo interna. Incorpo-
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rada a um conjunto de definicdes de politicas, estratégias e objetivos
funcionais da organizacao, estabelece canais que permitem o relacio-
namento agil e transparente com vistas no conhecimento e na correta
compreensao do ambiente e dos objetivos empresariais.

Para Kunsch (2003), a primeira constatacdo a ser feita sobre
isso é perceber a comunica¢do interna como uma area estratégica.
Para que aquela visdo possa ser absorvida ndo so6 pela ctipula diretiva,
mas também pelos agentes internos envolvidos, é necessario que os
gestores a percebam como um ato de comunhao de ideias, de geracdo
de conhecimento e de estabelecimento de didlogo. Assim, bem como
o processo de comunicacao pressupde uma atividade humana carac-
terizada pela transmissao e recepcdo de informacgdes entre pessoas
ou, ainda, como modo pelo qual se constroem e se decodificam sig-
nificados a partir das trocas de informagdes geradas, a comunica¢do
organizacional pressupde, atualmente, evolucdo de conceito.

A comunicacdo caminha, por inteiro, para assumir uma nova
perspectiva, na qual um universo integrado, munido de profissio-
nais capacitados e do uso dos adventos da tecnologia da informacao,
sustenta a inteligéncia empresarial: a comunicagao, conforme Bueno
(2003) ira se respaldar em bancos de dados mais inteligentes, em co-
nhecimento mais profundo e em canais de comunica¢ao que caminha-
rdo lado alado com o planejamento e o processo de tomada de decisdo
nas organizagdes. Isso seria fruto de um novo modelo organizacional?

8.5 AS ORGANIZACOES DO FUTURO

Com as incertezas e mudancas pelas quais o mundo tem passado, fi-
cou muito mais dificil decidir e planejar as agcdes futuras das organi-
zacgoOes. Primeiro, pela grande quantidade de informagdes e dados que
circulam todos os dias. Segundo, porque elas ndo possuem mecanis-
mos adequados para a obtencao e controle da informacao estratégi-
ca. Portanto, serd de fundamental importancia que as organizagdes
do “futuro” facam investimentos pesados no desenvolvimento e na
implementacdo de projetos de tecnologia da informacao, entendendo
que esta deve ser transformada em conhecimento estratégico.

Essas organizagdes do “futuro” aprenderdo que reter esse co-
nhecimento é a Unica maneira de se alcancar uma vantagem compe-
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titiva perante os concorrentes. A comunicacdo e a informacao terdo
um papel preponderante na formacao de um novo modelo organiza-
cional e na conquista dessa vantagem competitiva. A informacao é a
“matéria-prima” mais importante na tomada de decisdes futuras. E
a comunicacdo € a unica forma existente para dissemina-la. Isso se
efetivara somente pela linguagem e pelo relacionamento entre as pes-
soas na organizacao, e o conhecimento s6 sera alcancado pelo esforco
delas na criacdo de uma nova realidade para a prépria organizacao.

Estudo de caso
Comunicacgao e Tecnologia da Informacao na Totvs'
Totvs lancga rede social corporativa e propde uso como interface do ERP

Além da propria Totvs, seis clientes ja fazem uso experimental da rede
by You. Outros cem serao convidados a usa-la este ano.

Alideia de transformar a rede social em interface para so/fwarede gestao,
de modo que a partir de uma Unica identificacdo, segura, 0s usuarios possam
tirar proveito de um ambiente de interacdo que alie seus perfis pessoal e
profissional, & a proposta da Totvs ao lancar a rede social corporativa by You.

Ja em uso pelos 12 mil funcionarios da Totvs, aqui e no exterior, e seis
clientes emfase piloto, arede criada pela empresa permite que profissionais
rigorosamente qualificados e autenticados por um sistema proprio de
certificagdo (o C-You) interajam, colaborem, prospectem e gerem negdcios
compartilhando informacdes e conhecimentos em um ambiente seguro,
com diferentes niveis de integracdo com redes sociais abertas e publicas
como o Facebook, o Twitter, o LinkedIn e o YouTube. Outros cem clientes da
Totvs serdo convidados a participar da rede ainda este ano. E s6 em 2012 a
solucdo sera aberta, no modelo de licenciamento, para qualquer empresa
interessada em participar do universo Totvs, mesmo nao sendo cliente de
outros produtos e servigos da companbhia.

“0 modelo de negocio é o de venda de licengas [certificagGes].
Cobramos entre 5 e 15 reais por usuério, dependendo do tipo de dispositivo
de seguranca escolhido para o controle de acesso, que pode ir da simples
senha até o uso de um certificado digital”, explica Laércio Cosentino,
presidente da Totvs.

continua >>

1 Porredagdo da Computerworld - 26 de maio de 2011 - 16h29.
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A by You é totalmente integrada a solucao de ECM da Totvs. E esse
é um dos pontos-chave da iniciativa. “Sabemos que sem processos
bem definidos, os usuarios ndo conseguirdo tirar proveito da camada de
relacionamento que estamos acrescentando”, comenta Cosentino. E
preciso que as empresas tenham seus processos bem delineados para
que o novo conceito de plataforma de trabalho colaborativo, proposta pela
Totvs, em que as ferramentas de produtividade, os softwares aplicativos, os
ambientes de colaboracdo, as comunidades e o marketplace concentrem-
se de forma contextualizada e que funcionem.

“Para usar a rede social by You é preciso educar os usuarios. Por
isso, desenvolvemos uma metodologia de implantag@o, por meio da Totvs
Consulting, para que a empresa cumpra todas as etapas que consideramos
necessarias a criagdo e ao desenvolvimento do conceito de empresa
conectada”, explica Cosentino. Na prépria Totvs a implantacao foi feita em
fases e levou cinco meses para chegar a todos os funcionérios.

Na visao da Totvs, se bem usada, a rede by You podera levar a melhoria
no fluxo de interacdes com parceiros de negocios, identificacdo de novas
tendéncias e oportunidades comerciais, e ainda proporcionar agilidade na
comunicacao entre seus participantes, compartilhamento de conhecimento
corporativo, aumento do potencial de inovacdo e identificacdo e
reconhecimento de novos talentos e novas liderancas.

Dois ambientes distintos

Ao logar na rede social, o usuério tem acesso a dois ambientes,
funcionalmente similares, mas com diferenciagao grafica e de ferramentas
disponiveis para uso: um pessoal, outro corporativo. No ambiente pessoal,
0 usudrio é livre para definir suas preferéncias. No corporativo, segue as
definicdes de uso predefinidas pela empresa.

Em outras palavras: no perfil pessoal, as pessoas podem formar suas
comunidades ligadas a temas culturais, esportivos e voluntariados, de modo
a cuidarem melhor de seus relacionamentos interpessoais na empresa,
com os colegas de trabalho. Tambémtém a liberdade de especificar se suas
interacdes podem ou ndo ser automaticamente publicadas em seus perfis
pessoais no Facebook, LinkedIn, Twitter etc.

continua >>
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Ja na area corporativa, chamada pela Totvs de “rede do proposito”, o
objetivo € que as pessoas compartilhem seus conhecimentos e colaborem
com ideias, falem sobre a sua area de atuacao profissional e explorem suas
competéncias. Quem modera todo esse fluxo de informagao é a prdpria
empresa usuaria, por meio de um comité gestor, que cuida da disciplina,
agilidade e formalidade dos processos e até do papel que cada usuéario
desempenhara na rede, para cada tipo de interagao.

“Nao a toa, a questdo da certificacdo de seguranca sempre foi uma
prerrogativa da Totvs para que essa rede pudesse ser oferecida aos
nossos clientes. Podemos garantir que os dados de um determinado perfil
ou empresa so sejam acessados por quem for autorizado pelo dono dos
dados”, afirma Cosentino.

Aideia da Totvs, que no modelo de licenciamento ganhara com a venda
de software e infraestrutura, € a de que esse novo ambiente corporativo
possa promover maior produtividade também a partir da integragdo com
aplicativos, sistemas de gestdo (ERP), e até um /markeip/ace: um shopping
on-line para geracao de negdcios entre as corporacdes por meio inclusive
do desenvolvimento de lojas virtuais das empresas para venda direta de
produtos e servicos.

Nao foi falado abertamente pela Totvs, mas o uso da rede by You auxilia,
em muito, o uso seguro das redes sociais no ambiente de trabalho. Controles
embutidos no sistema sao capazes de identificar o tempo gasto com as
interacdes pessoais e as profissionais, além da qualidade das interagdes
profissionais.

“Aquina empresa, o uso da by You tem nos permitido identificar talentos,
liderancas e até promover mudancas na cultura organizacional”, chegou a
comentar o presidente da Totvs.

Questoes para Discussao

1. A Totvs estd propondo uma interacdo entre a tecnologia da
informacao e a comunicagao organizacional?

2. A utilizac@o da rede social corporativa by You pode trazer que tipos
de vantagens para a comunicagdo organizacional das empresas?

3. Como esta técnica pode modificar o modelo organizacional existente
nas empresas, estando atrelada a um software de gestao?

4. Que beneficios esta técnica pode trazer para as pessoas e para a
cultura organizacional das empresas?
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QUESTOES

0 que é sociedade da informacio e qual o papel das novas tecnolo-
gias na criacdo dessa nova sociedade?

As novas tecnologias da comunicagao constituem um aspecto es-
sencial da sociedade industrial avancada? Justifique.

Qual é o papel da comunicacdo nessa nova sociedade? Como sera
essa comunicagao?

Comente a seguinte afirmacao: “As novas tecnologias da informa-
cdo funcionam até como instrumento de transformacio politica
do mundo. Em lugar de canhdes, o que prevalece é a informacao, a
disseminacao das ideias. Em lugar de revolugao pela forga, temos
que buscar a revolugdo do conhecimento e da comunicag¢do”.

Qual é a relacdo entre dados, informagdes e conhecimento? Justi-
fique.

Comente a seguinte afirmacdo: “O mundo ficou pequeno. As ideias
se movem a velocidade da luz. Os trabalhos sdo portateis, acompa-
nham as pessoas para onde elas forem.”

Qual é a importancia da tecnologia da informagdo na criagdo de
um novo modelo organizacional?

Que caracteristicas devem ser estudadas e planejadas no desen-
volvimento e na aplicacdo de um projeto de tecnologia da infor-
macgao?

Segundo Albertin, quais sdo as contribuicdes da tecnologia de in-
formacdo para as organizacgoes? Cite pelo menos trés dessas con-
tribuicdes e explique.

Comente a seguinte afirmacgdo: “A comunica¢do caminha, por in-
teiro, para assumir uma nova perspectiva, onde um universo inte-
grado, munido de profissionais capacitados e do uso dos adventos
da tecnologia da informacdo, sustenta a inteligéncia empresarial.”



CAPITULO 9
ETICA NA COMUNICACAO

Objetivos

« Apresentar as transformacdes que criam uma nova condi¢do de
comunicacdo: a nova cultura comunicativa.

« Descrever a nova cultura da comunicacdo na formacdo da
personalidade ética.

« Descrever as linguagens, as relacdes pessoais e a comunicacao.

« Apresentar a ética na comunicagdo: ética da informacao, ética
jornalistica e ética organizacional.

+ Apresentar a ética da comunicac¢do e o novo modelo ético.

9.1 INTRODUCAO

Quando iniciei o planejamento deste texto, ndo imaginei que teria dificul-
dades para escrevé-lo, porém, a primeira foi encontrar livros que abordas-
sem o assunto de forma mais especifica. Outra dificuldade foi entender
as abordagens dos autores, que nem sempre sdo tdo claros em suas ex-
plicagdes. Mas a dificuldade maior apareceu ao final de minha pesquisa
bibliografica, pois descobri que a ética na comunicagdo interessa muito
mais aos académicos do que aos profissionais de comunicagdo. Nao quer
dizer que esses profissionais nao sejam éticos em suas atividades. O pro-
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blema esta nas consequéncias que o comportamento ético pode acarretar
para suas carreiras, que, muitas vezes, sdo contrarias aos interesses das
empresas de comunicagdo, pois o importante ¢ vender o jornal, produzir
anuncios para comercializar os produtos e servicos dos clientes, criar uma
reputacdo para a empresa-cliente etc. A questao que se coloca € a seguinte:
Quais as transformagdes da comunicagdo, na cultura e na sociedade atu-
almente? A nova condigdo da comunica¢do influenciara a identidade das
pessoas? Qual a relagao da identidade das pessoas com a ética? O que ¢
ética? Ela realmente esta presente na comunicacao, prioriza os interesses
dos leitores, consumidores e ptblicos de interesse da empresa, ou ¢ apenas
cortina de fumaga para encobrir comportamentos antiéticos dos “donos”
da informacdo? A ética organizacional difere da ética do profissional de
comunicag¢do organizacional?

Para tentarmos responder a essa e a muitas outras perguntas,
¢ importante analisarmos as transformacgdes que vém ocorrendo na
comunicagdo, na cultura e na sociedade. Percebemos uma mudang¢a
radical na forma com que as pessoas se comunicam hoje; é a atual
condi¢do da comunicagao.

Acompanhando a histéria da humanidade por meio de expres-
sdes corporais, gestos, ruidos, sons, palavras, desenhos, escrita e
outros sinais naturais ou convencionais, a comunicacdo revela uma
capacidade inata e se constituiu numa das manifestagdes proprias
da condi¢do humana. Hoje, elas ndo apenas somam-se rapidamente
umas as outras, como também interagem de tal maneira que se apre-
sentam ao mesmo tempo como resultantes e geradoras de uma nova
condicdo. Imagens, icones, indices, simbolos, textos e hipertextos, que
aparecem e desaparecem, podendo ser somados, mesclados, revesti-
dos, substituidos a qualquer momento, sdo a expressdo desta recente
cultura comunicativa, que associa as mais surpreendentes formas e
gera as mais surpreendentes realidades (Moser, p. 31-32).

Em alguns segundos, consigo me comunicar com qualquer pes-
soa, em qualquer lugar do mundo. Algo inédito do ponto de vista da
comunicacao.

Velocidade e complexidade fazem perceber novos desdobra-
mentos nos campos da linguagem e da semidtica, em que a comunica-
¢do de massa, a multimidia e a digitalizagdo se apresentam como sen-
do mais do que simples palavras: sdo expressoes de uma realidade,
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de fato inédita e de dificil apreensdo. Instala-se, assim, um verdadei-
ro paradoxo em que o mundo real e o mundo virtual se entrecruzam
continuamente e em que, na simplicidade de toques rapidos, se escon-
dem sofisticadas operacdes. E ainda nesse contexto que a interacdo
entre seres humanos e maquinas nio deixa duvidas de que nos en-
contramos mergulhados na cibercultura, que carrega consigo ques-
toes antropoldgicas e éticas revestidas de uma densidade até pouco
inimaginaveis (Moser, p. 32-33).

Se observarmos a histéria da humanidade, perceberemos que
transformacgdes como essa acontecem de tempos em tempos. Porém,
essa é uma mudanc¢a muito rapida e profunda, é algo muito novo.
Sera que estamos diante de uma nova revolu¢ao? Poderiamos dizer
que a cibercultura é uma nova revolug¢io? Por exemplo: a Revolucio
Francesa criou um clima favoravel para uma série de desdobramen-
tos que ultrapassaram os limites sociopoliticos, gerando uma nova
condicdo de vida para a sociedade como um todo. Ela provocou uma
consciéncia revolucionaria, que passou a se projetar para além das
fronteiras do espaco e do tempo. Ja a Revolucdo Industrial, com as
sucessivas descobertas (maquina a vapor, eletricidade, telegrafia, te-
lefonia e tantos outros inventos posteriores) ndo s criou fatos novos,
mas também uma nova cultura. Isto significa que, juntamente com a
sucessdo e concatenacdo dos inventos, se criou uma nova maneira de
trabalhar, de pensar, de se organizar em sociedade. Quando se pensa
no que vem ocorrendo nas ultimas décadas, sobretudo no campo das
ciéncias humanas, das tecnologias e das comunicag¢des, tem-se a sen-
sacdo de que isto é mais do que uma revolugdo. Assim, transforma-
coes que demandavam longos periodos histéricos agora ocorrem com
a rapidez de um raio, criando cenarios tdo novos e surpreendentes
que todos passam a se sentir num mundo mais virtual do que palpavel
e convencionalmente considerado como real. Essa convergéncia cien-
tifica e tecnolégica esta produzindo mais do que uma revolucao: ela
esta gerando uma nova condi¢do humana (Moser, p. 33-35).

9.2 CULTURA DE COMUNICACAO

Estamos vendo o surgimento de uma nova cultura de comunicacdo,
uma nova forma de agir, pensar e de sentir. Uma nova forma de orga-
nizac¢ao social. E o que chamaremos de uma nova condi¢do comuni-
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cativa. Para entendermos o significado dessa expressao é importan-
te definirmos linguagem e semiética. O fato é que, em suas muitas e
possiveis acepcoes, a linguagem sempre vem sendo considerada como
a alma da comunica¢do e como aquilo que possibilita aos seres hu-
manos se transformarem em sujeitos e assumirem uma significancia
cultural. A filosofia da linguagem recebeu um novo e decisivo impulso
com a semidtica. Se formos a raiz grega da palavra semeion, percebe-
remos que a semiotica se refere aos sinais propriamente ditos, pois se
transforma hoje numa espécie de passagem entre o que é considerado
o mundo real, que pode ser visto, tocado, descrito, sentido, e o mundo
virtual, que se coloca em outras dimensdes, nem por isso menos real.
E exatamente por este mundo virtual que passam a ser veiculadas,
com mais forca do que nunca, ideias, convicgdes, mitos e sentimentos.
Com isso, torna-se mais facil perceber o que vem sendo desenhado
no mundo das comunicag¢Oes nestas ultimas décadas e nestes ultimos
anos: as comunicagdes, sempre existentes, vao se tornado complexas
a medida que as sociedades se tornam complexas e se transformam
em comunicacdes de massa que, por sua vez, vao se abrir para a mul-
timidia. E a multimidia se abre para a era digital. O circulo completo
possibilita uma melhor aproximacdo e um melhor entendimento da
nova condicdo comunicativa em que vivemos em nossos dias (Moser,
p. 40-45).

Para entender essa nova condi¢do comunicativa, é importante
nos remetermos ao conceito de cultura. Para Charles Taylor, a defini-
cdo antropolédgica de cultura é a seguinte: mecanismo cumulativo de
conhecimentos, crengas, artes, leis, costumes, habitos e aptidoes em
sociedade.

E essa compreensao de fundo antropolégico que se faz presente
quando se fala em revolucdo cultural. Em suas inimeras facetas, as
comunicagdes encontram-se no centro da producdo e da partilha ime-
diata dos bens produzidos: conhecimentos, ideias, sentimentos, arte e
todo o tipo de servigos ligados a essa nova cultura.

Anova condi¢cdo comunicativa nos motiva a pensar em questoes
muito antigas sobre a identidade das pessoas e das culturas, sobretu-
do naquilo que elas representam como portadoras de pressupostos
antropologicos e éticos. Por isso, é importante destacar os propulso-
res dessa nova condigao.
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Ao menos trés vetores devem ser destacados como propulsores
da nova condicdo antropoldgica, com previsiveis repercussdes nos
campos dos valores e comportamentos pessoais, socioculturais e até
religiosos. O primeiro é o da biogenética; o segundo, o das neurocién-
cias; o terceiro, o da digitalizacao. E s6 a luz das biotecnologias, das
neurotecnologias e da digitalizacdo que se percebe melhor a questado
da identidade em todos os niveis e expressodes. A cibercultura sera
percebida como uma nova condi¢cdo humana. As novas tecnologias da
comunicacao afetam profunda e decisivamente a maneira de vermos
o mundo e nos situarmos nele. Estas tecnologias vdo redefinindo a
percepcao do espaco e do tempo (Moser, p. 49).

A questdo que se coloca é a seguinte: até que ponto culturas
interagindo com outras culturas e as mais diversas ideologias, con-
cepcoes antropoldgicas, morais e religiosas, irdo conseguir preservar
sua identidade?

A medida que as pessoas e 0s povos passam a se conectar na
intensidade propria da era digital, a probabilidade é a de que, rapi-
damente, va sendo construida uma nova cultura, cujos tragos ainda
ndo podem ser desenhados, mas que certamente serao profundamen-
te diferentes de tudo o que conhecemos até agora. Novas relagdes,
estabelecidas no ciberespaco, que ndo conhece nenhuma fronteira,
criam, continuamente, novas identidades, constituidas ndo mais pela
etnia ou pelo sangue, mas por conexdes proprias da internet. Nada h3,
portanto, de surpreendente no fato de nos sentirmos perdidos num
mundo tdo paradoxal, onde realidades tao diferentes se conjugam de
maneira tao dialética. Se é dificil apalpar aquele mundo que julgamos
ser real, muito mais dificil sera entender algo do mundo denominado
virtual. E, no entanto, é exatamente este mundo virtual que da as car-
tas na atual conjuntura mundial e nos permite entrever o que signifi-
ca uma nova ordem comunicativa (Moser, p. 54).

Outra questdo relevante é que a nova ordem comunicativa traz
no seu bojo paradigmas socioculturais importantes para a compre-
ensao da ética. A nova condicdo comunicativa sera fundamental para
formacao da personalidade ética. Pois:

0 modelo tradicional da moral ndo da cabo dos novos de-
safios postos pela nova condi¢do comunicativa. Os seus
pressupostos correspondem a um modo de pensar su-
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perado e incompreensivel aos contemporaneos que nao
conseguem se comunicar (Junges, p. 155).

Para compreendermos teoricamente um pensamento, preci-
samos conhecer o paradigma do qual ele surgiu. A histéria do pen-
samento ocidental baseia-se em trés paradigmas de pensamento. O
Paradigma do Ser (natureza), da Consciéncia (sujeito) e da Linguagem
(Intersubjetividade). Para a nossa abordagem, utilizaremos o Para-
digma da Linguagem (da intersubjetividade) - o elemento fundamen-
tal da intersubjetividade é a Linguagem, uma vez que é algo mais que
a pura possibilidade de acesso ao mundo objetivo, ela é também um
meio de expressao de nossas vivéncias e um mecanismo basico para
o estabelecimento de relagdes interpessoais. Inclui necessariamente
pressupostos com valores morais relevantes, isto é, normas ideais
e validas universalmente. A comunidade da linguagem é o ponto de
referéncia da comunidade da comunicacdo. A ética em que se baseia
¢ assim chamada ética comunicativa, ou melhor, ética do discurso.
“Educar eticamente nessa nova condicdo comunicativa é possibilitar
o surgimento de uma op¢do fundamental formadora da personalida-
de moral” (Junges, p. 158).

Nesse momento, destacaremos as diversas formas ou espagos
da comunicac¢ao para a formacao da personalidade, suas dimensdes
éticas e os desafios para a construcao de uma personalidade ética. A
comunicacdo é bastante abrangente e nos faz pensar nos multiplos
espacos onde ela acontece:

Em primeiro lugar, o sentido amplo da racionalidade hu-
mana, com toda a sorte de relacdes que os seres humanos
estabelecem entre si. Em segundo lugar, pensamos na co-
municacdo que ocorre em multiplas atividades formais:
na educac¢do - comunicacdo entre educador e educando;
entre o professor e os alunos; entre pais e filhos etc. Por
fim, pensamos nos meios de comunicacdo social: televi-
sdo, radio, jornais, revistas e internet. Em todas as formas
de relacdo entre pessoas, ha algum tipo de comunicacao.
Em toda comunicacao, as pessoas exercem algum tipo de
influéncia sobre as outras. Quando, na comunicacao, ha
uma intencao consciente de influenciar o outro, falamos
de tentativa ou esfor¢o de persuasao. Quando minha co-
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Capitulo 9 — Etica na Comunicacio

municag¢do tem por objetivo persuadir o outro de algo que
estou convencido ser benéfico para ele, minha comunica-
¢do é intersubjetiva. Quando minha comunicag¢do tem por
objetivo persuadir o outro por algo de meu interesse ou
para o meu proveito, estou reduzindo meu interlocutor
a objeto, e, portanto minha comunicag¢do é objetivadora.
A comunicacdo persuasiva interesseira, pode se tornar
uma espécie de coacdo psicolégica. Porém toda coagdo é
sempre imoral, porque nega a liberdade e a dignidade do
outro (Konzen, p. 166).

9.3 ETICA E MORAL

Conceituar ética ndo é tarefa das mais faceis, pois existem muitas de-
finigcdes e visdes sobre esse tema. Varios autores ja escreveram sobre
0 assunto, porém nao foi possivel encontrar um consenso em torno
da melhor e mais correta definicdo. O que existe sao reflexdes e seus
pressupostos. Deste modo, tentarei demonstrar alguns conceitos im-
portantes sobre a ética: nossa primeira tarefa é estabelecer uma dis-
tingcdo entre o ético e o moral.

0 dominio ético tem a ver com o processo gerador da so-
ciabilidade e a institucionalizacdo da vida em comum,
sendo, portanto, prévio as formas contratuais que os
interlocutores estabelecem entre si, jA o dominio moral
resulta nos contratos estabelecidos entre atores e os lo-
cutores, cristalizando-se no sistema normativo e legal
que orienta os discursos e as acdes. O discurso ético é de
ordem performativa, fazendo existir a sociabilidade, ao
passo que o discurso moral é de ordem normativa, ditan-
do os comportamentos discursivos e acionais adequados
a sociabilidade instituida pelo ético e sancionando-os,
quer positiva quer negativamente (Rodrigues, p. 50).

Em sua esséncia:

Etica diz respeito ao estudo das fronteiras entre o que é
considerado certo ou errado, entre o bem e o mal em uma
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dada época e em determinada sociedade. E a ciéncia que
estuda os costumes e os atos humanos e que tem como
objeto a moral (Peruzzo).

Ou relacionada a ideologia:

Se a ética é ideologia e, como tal, fala proépria da cultura
que se materializa nas condig¢des histdricas, deve ter uma
maneira prépria de atribuir sentidos e combina-los de
modo que deles resultem sentencas imperativas. Em geral,
a ética censura; as vezes censura a censura. De toda forma,
o apelo a ética torna-se mais efetivo quanto menos eficazes
sdo os instrumentos de controle da informagdo baseados
em mecanismos de coercdo externa (Lage, p. 39).

Em qualquer tratado dos fundamentos da ética, o capitulo dos
pressupostos antropolégicos é lugar central.

Dentre os pressupostos antropolégicos da ética humanista,
quero destacar dois que me parecem os mais pertinentes para uma
reflexao:

1. A prépria dimensdo ética do ser humano esta vinculada
a sua dimensao relacional. E é da experiéncia do convivio
com os outros que nasce a consciéncia moral. A presenca
do outro, que eu reconheco como igual a mim, impde-me
deveres e compromissos de que ndo posso me isentar.
Esta convivéncia, para ser realizadora e feliz, deve ser
harmoniosa. Ora, isso representa compromisso de res-
peito, de estima do outro e da cooperagao solidaria. Con-
viver assim é reconhecido pela consciéncia como etica-
mente bom.

2. O ser humano é, por natureza, sempre sujeito e nunca ob-
jeto. Ele é sujeito consciente, livre e responsavel por suas
acOes, por seu comportamento. A caracteristica de ser
sujeito lhe confere o direito de ser sempre reconhecido
e tratado como sujeito e jamais ser igualado a qualquer
outro ser do mundo que nido tenha essas caracteristicas
distintivas e que, por isso, possa ser tratado e manipula-
do como objeto. As relagdes entre seres humanos, para
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serem éticas, devem ser relagdes intersubjetivas, isto é,
de sujeito para sujeito, de pessoa para pessoa, e nunca de
sujeito ou pessoa para objeto. “Relacdes intersubjetivas
nao excluem o fato de eu ter proveito pessoal, porém nao
um proveito interesseiro e egoista, a custa do outro, e sim
um proveito que nos beneficie a ambos, nos promova jun-
tos, nos realize solidariamente” (Konzen, p. 167-168).

Se asrelacdes entre as pessoas se tornam éticas devido a intersubje-
tividade e se a responsabilidade ética da midia se torna muito importante
quando consideramos seu grande poder de influéncia sobre as pessoas,
podemos detectar alguns questionamentos éticos sobre a realidade da mi-
dia. A publicidade comercial geralmente ndo é uma informacao veridica e
objetiva do valor e das qualidades dos produtos anunciados para orientar
com honestidade os clientes, mas é moldada a partir de interesses de lucro
dos empresarios anunciantes. Embora os canais de radio e televisdo nao
sejam propriedade das empresas, mas concessiao do governo, eles estao
na mao de empresas poderosas, integrantes das classes dominantes. Na
area de comunicacdo jornalistica, as empresas selecionam as noticias de
acordo com interesses ideoldgicos, e nao segundo critérios de fidelidade
a verdade. Isto é manipulacdo da opinido publica em fung¢ao de interesses
classistas; e considerando o incalculavel poder de persuasdo da midia, es-
pecialmente da televisdo, é lamentavel e revoltante que tantos programas
estejam tdo cheios de violéncia e competicio e, principalmente, de atenta-
dos aos valores da sexualidade e da familia.

0 tamanho da crise moral da comunicag¢do da grande mi-
dia exige uma preocupacao explicita com a ética da comu-
nicagdo. Etica na midia ndo se consegue com cédigos ou
regulamentacdes extrinsecas (Konzen, p. 171-172).

9.4 ETICA DA INFORMACAO E ETICA
JORNALISTICA

0 acesso a informacgdo é direito de todos os que vivem em socieda-
de e ndo pode ser impedido por quaisquer interesses. A informacao
¢ fundamental para que o jornalista exerca suas fun¢des. A ética da
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informac¢do abrange bem mais do que a pratica dos jornalistas. Estes
trabalham sobre a matéria-prima oferecida por nucleos de poder; em
organizacdes que se integram a alguns deles, seja pela dependéncia
institucional, seja pela teia de relagdes financeiras e comerciais; e fi-
nalmente, dirigem-se a segmentos amplos da sociedade. A atribuicdo
de exagerada carga de responsabilidade social dos jornalistas - pre-
tenderem que sejam eles, individualmente, juizes da moral publica
e, portanto, conforme sua consciéncia, censores das informagdes ou
versOes divulgadas - inocenta os demais atores do processo; pressu-
pOe irresponsabilidade das fontes a que os jornalistas recorrem, das
instituicOes a que servem, certo nivel de fratura na ordem dos valores
dominantes da sociedade (Lage, p. 39).

Essa fratura na ordem dos valores vigentes da sociedade torna
ainformacgdo ambigua, e sendo assim, a revelagcdo de uma série de epi-
sédios de corrupcdo administrativa pode gerar reagdo indignada, ou,
pelo contrario, reforcar a certeza de que a corrupc¢ao é usual, inevita-
vel e, portanto, merece ser tolerada. De modo geral, as pessoas repe-
lem aquilo que as ameaca, na realidade ou em simbolos. Aceitam com
tranquilidade a exibicdo, no jornal da noite da televisdo, dos cadave-
res de guerras distantes, mas se horrorizam com o crime préximo
ou com aquele que envolve personagens com quem se identificam. A
Deontologia é o conjunto de regras e principios de condutas morais
para o exercicio de uma dada profissao. No caso do jornalismo, a de-
ontologia do oficio pressupode a verdade histoérica; tudo o que afeta ou
talvez afete uma coletividade e é enunciado de maneira verdadeira
pode ou poderia ser publicado (Lage, p. 39-40).

0 que normalmente se discute ndo é a verdade em si, mas o desta-
que ou énfase da publicacdo. Na mentalidade corrente na profissao, os fa-
tos existem, ainda quando mantidos em segredo; conhecé-los é um direito
dos cidadaos, e divulga-los, um dever dos veiculos de informacdo publica.
As tradicionais alegacdes para manter os fatos em sigilo tém conduzido
historicamente a perda de credibilidade do sistema de informagao e seus
veiculos. O controle da informacao interessa as instituicdes:

Para construir boa imagem, essencial aos seus negbécios,
governos e empresas a utilizam como arma e a protegem
com leis de sigilo ou patentes. Todos sdo servidos por estru-
turas profissionais de investigacao, coleta, processamento
e divulgacdo. Operam com motivacdes e éticas peculiares
que nao privilegiam, eventualmente, o interesse coletivo
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ou comunitadrio. A questdo da ética situa-se no universo
ndo apenas dos comportamentos dos veiculos, dos jorna-
listas e do publico quanto ao poder, mas no universo de
suas intenc¢oes e referéncias simbolicas, de seus padroes
de percepc¢do da dialética dos interesses sociais e dos me-
canismos de representacdo na sociedade (Lage, p. 41).

A ética jornalistica ndo se resume a uma normatiza¢do do com-
portamento dos jornalistas, repodrteres e editores:

Encarna valores que s6 fazem sentido se forem seguidos
tanto por empregados da midia como por empregadores
- e se tiverem como seus vigilantes os cidadaos do publi-
co. A liberdade de imprensa é um principio inegociavel,
ela existe para beneficiar a sociedade democratica em sua
dimensao civil e publica, ndo como prerrogativa de negé-
cios sem limites na drea de midia e das telecomunicagoes,
em dimensdes nacionais e transnacionais (Bucci, p. 12).

A ética jornalistica é um pacto de confianga entre a instituicdo do
jornalismo e o publico, num ambiente em que as instituices democrati-
cas sejam solidas. A ética interna das redagdes e a ética pessoal dos jor-
nalistas devem ser cultivadas, aprimoradas e exigidas, mas elas s6 sdo
plenamente eficazes quando as premissas de liberdade de imprensa sdo
asseguradas. Com relacdo a ética do jornalista podemos dizer que:

A ética jornalistica é um sistema com uma légica prépria.
0 jornalista ndo age para obter resultados que ndo sejam
o de bem informar o publico; ele ndo tem autorizacao ética
para perseguir outros fins que nao este (Bucci, p. 24-25).

A discussdo ética apenas produz resultados quando acontece
sobre uma base de compromisso ampla. As empresas de comunicacdo
devem se submeter na pratica as exigéncias de busca da verdade e do
equilibrio. Discutir as boas maneiras dos reporteres, se eles tratam
bem o entrevistado, se ouvem os dois ou mais lados do fato que estdo
cobrindo, se invadem a privacidade do entrevistado, é importante,
mas pouco diante das faltas éticas que vitimam a sociedade brasi-
leira. Essas falhas até contam com a colaboracio ativa de jornalistas
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que tomam parte na confec¢do das imposturas, mas em geral sdo co-
metidas por empresas e ndo por redatores; sdo faltas institucionais
e ndo desvios pessoais. O que nos importa é discutir o trato com a
informacao de interesse publico e com a noticia, e essa discussao so
tem um propésito: o cidad3o. E para ele que a imprensa deve existir.
O que interessa saber é de que lado permanecem as empresas de co-
municagdo: elas ficam do lado do direito a informagado ou do lado das
conveniéncias comerciais e politicas que exigem o sacrificio da ética?

9.5 ETICA ORGANIZACIONAL

A palavra “ética” nas organizacdes nos faz pensar na questao: que éti-
ca é essa?

Do ponto de vista da organizacao, a ética é o conceito encontra-
do pelos dirigentes da organiza¢do para determinar os principios e
filosofias que a regem. Nesse sentido, definiremos:

Etica organizacional como um comportamento regi-
do por padrdes claros, explicitos, que correspondem a
postura real dos dirigentes dessa organizac¢do. Ou seja,
a ética é parte do que chamamos de cultura ou filoso-
fia organizacional: sdo padrdes de comportamento que
correspondem a valores reais, aceitos e assumidos pe-
los componentes da organizacao, a partir de sua cupula
(Humberg, p. 82).

As bases do que se chama comportamento ético, ou sim-
plesmente ética, sdo valores como a integridade pessoal, a
boa-fé, o respeito pelos outros e pelo bem comum. Enquan-
to aintegridade e a boa-fé parecem ter deixado de ser valo-
res para uma parte significativa das liderangas, o respeito
pelos outros e pelo bem comum é algo novo (Humberg).

A organizacdo deve adotar principios éticos e deixa-los claros aos
diferentes publicos de interesse com os quais se relacionam. Uma atua-
cdo profissional ética deve ser pautada pelos valores e principios éticos
das organizacdes para as quais trabalhamos. Qualquer organizacdo que
decida pela implantagdo de programas de ética deve criar o seu codigo
de conduta, para delimitar os seus parametros éticos de funcionamento.
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0 codigo de ética é um instrumento importante na im-
plantacdo dos programas, mas sé funciona se os dirigentes
maiores estiverem convencidos de que ele existe para ser
aplicado. Nao faz sentido ter um cédigo de ética se as pes-
soas de maior nivel aceitam burla-lo (Humberg, p. 83).

0 co6digo de ética é uma declaragido de principios e, a0 mesmo
tempo, um estatuto ou Constituicdo a que todos se obrigam, a partir
da ctpula, o que exige o envolvimento e a participagdo geral, partir da
presidéncia e diretoria, para se tornar efetivo (Humberg).

Em grande parte das organizagdes (com excecdes) a situacdo
em relacdo aos aspectos éticos é melhor do que no geral da sociedade,
em funcdo da sua propria necessidade de gerar reputacao e confianga
interna. O respeito pelos outros, para ser a base da ética, deve ser
uma postura abrangente da organizacao, incluindo todos os publicos
com os quais ela se relaciona, direta e indiretamente. Esses publicos
de interesse sdo chamados de stakeholders (empregados, clientes e
consumidores, acionistas, fornecedores e financiadores, governos
e seus agentes e d6rgdos, comunidade préxima, organizagdes nao
governamentais, liderancas sociais e sociedade em geral). A finalidade
dos programas de ética é estimular os colaboradores e aumentar
sua eficacia operacional, portanto, é buscar os objetivos definidos,
compartilhando e celebrando os resultados e fortalecendo as relagdes.
A partir dessas consideragdes, a implantagdo de um programa de
ética na empresa deve comecar ouvindo todos os seus empregados
sobre o que eles consideram como os valores efetivamente existentes
na empresa, quais eles veem como positivos e quais eles sugerem
sejam alterados. A partir dai se pode elaborar um pré-cédigo, para ser
discutido e melhorado em varias instancias da empresa, até se chegar
a uma formulagdo final. O cddigo deve ter claramente explicitados os
comportamentos da empresa em relacdo a seus empregados, o que
inclui politicas de ndo discriminagdo, promoc¢do por mérito (e ndo
por apadrinhamento) e outras, ao lado das tradicionais restricdes
impostas ao corpo funcional quanto ao uso dos bens da empresa,
conflitos de interesse e outros.

Para que o cédigo obtenha os resultados pretendidos, é neces-
sario que seja apresentado e discutido nas diversas areas internas da
empresa. E importante que todos dentro da organizacdo tenham co-
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nhecimento dele, e que entendam as normas e regras que devem ser
aceitas e compartilhadas por todos na organizacao. Como central do
programa deve existir uma Comissdo de Etica, a qual todos tenham a
possibilidade de se dirigir diretamente (de forma pessoal, por e-mail,
telefone especial) ou por meio de auditores ou consultores de ética,
para levantar duvidas e questionar comportamentos da empresa ou
de outros componentes do corpo funcional.

Nesses novos tempos, a ética organizacional possui alguns de-
safios que parecem significativos. O primeiro é o uso das novas tec-
nologias de comunicagdo, particularmente da internet, que criam a
necessidade de novas regras. O segundo é a globalizacdo com bus-
ca de menores custos e a generaliza¢do do capitalismo, levando ao
desenvolvimento de empresas em paises sem regulamentacdes ade-
quadas, criando concorréncia desleal as empresas organizadas e que
seguem critérios éticos. O terceiro é o crescimento das organizacdes
ndo governamentais radicais, para as quais capitalismo, multinacio-
nais e mesmo empresas sido inimigos a destruir. E o quarto sdo as
novas tecnologias em geral, que criam a necessidade da definicao de
parametros totalmente diferentes, como é o caso da biotecnologia, da
nanotecnologia, entre outras (Humberg).

Como pudemos perceber, ética organizacional é a ética dos
principios e valores que regem a organizacao. Ja a ética da comunica-
¢do organizacional é pautada pelos c6digos de ética dos profissionais
de comunicacao institucional e de relagdes publicas ou pelos cédigos
de ética organizacional? O papel desse profissional dentro da orga-
nizacdo é desenvolver a comunicacdo interna e institucional e auxi-
liar na implantacdo do cédigo de ética empresarial, como também é
responsavel pela solucao de problemas concretos sobre a relacdo da
organizacdo com seus publicos de interesse (stakeholders). No caso
do profissional de comunicagdo organizacional, como em todas as
profissdes, o que a define é o seu fazer profissional, sua estratégia
de comunicacdo e organizacdo. Um fazer que se objetiva em discurso
sobre si, cuja origem é social. Um discurso que o profissional apren-
de no proéprio universo que frequenta, no qual trabalha; um discurso
identitario profissional.
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Em estudo realizado por Barros Filho e Meucci:

Quando um profissional de comunicag¢ao organizacional
se identifica, ele obviamente ndo descreve uma esséncia.
Nao traz consigo uma regra de conjunto que determina
seu pertencimento ao grupo de comunicadores organiza-
cionais. Sua estratégia de discriminacao profissional pas-
sa por referéncias de sua pratica profissional, o que ele
realmente faz. E, como pudemos constatar, no caso dos
comunicadores organizacionais, seu fazer é quase sempre
associado a uma ética, a um dever ser profissional.

E o discurso por parte dos profissionais de comunicacao
organizacional:

combina, ora cinica ora ingénua, duas analises dificilmen-
te aproximaveis: a verdade como relacao entre o que é dito
(relato) e sobre o que se diz (objeto relatado) - presentes
no discurso da transparéncia, da neutralidade, e a verdade
como relacdo entre o que é dito (relato) e quem diz (porta-
-voz) - discurso da conveniéncia, da melhor imagem etc.

Para esse profissional:

Comunicar, transparéncia e verdade. E esta ordem de
apresentacdo inicial do profissional quando fala sobre
si. Algo que define seu fazer. Informar, divulgar e outras
questodes praticas muitas vezes passam a ser secundarias
quando este profissional tenta se definir.

9.6 ETICA DA COMUNICACAO

A ética da comunicagdo é a do profissional da area de um modo geral, que
abrange os diferentes segmentos da producio cultural - jornalistas, publici-
tarios, ficcionistas, agentes de entretenimento, divulgadores cientificos etc.

E uma ética que decorre do confronto inevitavel entre os pa-
radigmas comportamentais propostos ou fixados pelo Estado, por
meio dos parlamentares, dos magistrados ou dos funciondrios gover-
namentais, e aquelas atitudes cultivadas pelos cidadaos, aglutinados
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em organizacdes pertencentes ao universo da sociedade civil (igreja,
partidos, universidades, associa¢des culturais ou beneficentes etc.).
um fendmeno plural, marcado por visiveis contradi¢cdes, datado histo-
ricamente pelas mutagdes da vida social em cada comunidade étnica
ou geopolitica. E definido como o conjunto de valores que permeiam a
visdo de mundo de uma sociedade nacional. Trata-se, em verdade, de
um mosaico de normas de conduta que tecem a fisionomia peculiar
as corporagdes profissionais, empresariais e as organizagdes que dao
vida a sociedade civil e a sociedade politica (Melo, p. 67-68).

E chegado o momento de construir um novo modelo ético. Te-
mos que construi-lo para restaurar nos brasileiros a confian¢a no
Brasil do futuro, moderno, desenvolvido e democratico. E a ética do
interesse publico. Para consolidar uma ética da comunicacao que seja
fiel a essa utopia do interesse publico torna-se indispensavel desen-
cadear varias agoes politico-culturais destacadas a seguir: revisar o
papel do Estado, particularmente em relacao aos processos de comu-
nicacdo de massa; manutencio de um sistema de comunicagdo pau-
tado pela economia de mercado; pluralismo do acesso a propriedade
dos meios de comunicacao; criacdo do Conselho de Comunicacao So-
cial, previsto pela Constituicao; reordenar a atitude das corporagdes
empresarial e profissional, buscando instrumentos éticos capazes de
balizar a atua¢do dos seus protagonistas; renovar os programas de
formacgdo profissional dos comunicadores, atualizando-os tecnica-
mente e cientificamente; e mobilizar a sociedade para exercer o seu
direito de informacdo e de opinido, criando mecanismos permanen-
tes de vigilancia em relacdo ao comportamento da midia. Uma ética
da comunicag¢do pautada pelo interesse publico depende, portanto, de
uma articulacdo eficaz entre o Estado, a sociedade civil, a universida-
de e empresarios e profissionais de comunicacao (Melo, p. 71).

E importante dizer que a moralizagdo da comunicagio deve ser
promovida pelo desenvolvimento da consciéncia ética dos profissio-
nais, a fim de que a pessoa possa reger-se por principios e convicgcdes
autoassumidos. Como a atividade de comunicagao esta inserida na
dindmica do modelo socioecondmico e se rege pelas leis da economia
liberal, sua moralizagdo esta intimamente conectada com a moraliza-
¢d0 do mundo da economia e com a transformacao do modelo vigente
(Konzen, p. 173-175). Serd uma utopia?
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Estudo de caso
Dunga e a Etica Jornalistica'

— 0 que Dunga esta fazendo de errado na Africa do Sul para merecer
tantas criticas?

Se vocé, leitor do AdNews, responder essa pergunta falando de futebol,
posso até concordar com algumas afirmacdes, como, por exemplo: Dunga nédo
convocou tal jogador; preferiu escalar fulano de tal na mesma funcao de outro
que considero melhor; optou por um profissional com caracteristicas diferente
das que eu acredito serem as melhores; mandou o centroavante — como fez o
técnico de Camardes —jogar de lateral direito; ou até qualquer outra observagao
nesse sentido. Isso até posso aceitar. Mas este ndo é o enfoque desta discussao.

Dunga esta sendo duramente criticado por nao permitir privilégios a
um veiculo de comunicacao em detrimento de outros.

0 trecho em negrito merece tradugcdo. Dunga ndo deixou, ndo esta
deixando e ndo deixara a Rede Globo tomar conta dos jogadores e de toda
a comissdo técnica da selecdo brasileira. A Rede Globo nao pretende fazer
reportagens com a selecgdo brasileira na Copa do Mundo de Futebol, o que ela
deseja é entrevistar com exclusividade jogadores e todos os integrantes da
comissao técnica, quando desejar e a hora que pretender. E, para isso, utiliza
de todos os artificios de que dispde. No Gltimo domingo, ap6s a vitdria do Brasil,
enquanto festejavamos e Maradona reclamava do golago de Luiz Fabiano com
o auxilio do braco esquerdo, a Rede Globo tramava nos bastidores contra o
técnico Dunga e tentava alterar as regras propostas pelo treinador brasileiro.
Diretores da emissora carioca, no Brasil e na Africa do Sul, ao telefone, exigiam
entrevistas exclusivas com os protagonistas da partida — Kaka e Luiz Fabiano
— para o Fantastico, programa dominical da Rede Globo que agoniza em
audiéncia ha anos. Diante da negativa de Dunga, que segue sem alterar suas
determinacdes de ndo privilegiar ninguém, a Rede Globo apelou. Sem nenhuma
ética jornalistica, os diretores da emissora telefonaram para o presidente da
CBF, Ricardo Teixeira, e exigiram sua interferéncia contra as orientagdes de
seu funcionério e técnico da selec¢ao brasileira. Teixeira nada conseguiu como
principal pauteiro e produtor da Rede Globo.

continua >>

1 Este texto do jornalista Alberto Lucchetti foi retirado do site AdNews -
24/06/2010. Fonte: http://www.adnews.com.br/artigos/105379.html.
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Dunga manteve-se irredutivel. E o resultado foi transmitido em rede nacional.
Dunga perdeu o controle. Acabou sobrando para um jornalista da Rede Globo,
durante a entrevista coletiva, que foi ofendido. No Fantastico, a emissora carioca
fez um editorial mentiroso culpando apenas Dunga pelos acontecimentos. Em
nenhum momento relatou a sua participagao e a sua falta de ética no episodio.

0 que a Rede Globo deseja de Dunga ndo é jornalismo. E trafico de
influéncia.

Esse negrito do trecho também necessita de tradugdo. Mal-acostumada
pelo regime militar, a Globo e seus funcionarios ainda acreditam que o
trafico de influéncia facilita o trabalho jornalistico. Esse método nao ajuda,
e sim compromete. Em troca de favores, a Rede Globo une o seu jornalismo
a amorais, como o seu Ricardo Teixeira. Além disso, como a Globo gastou
milhdes para comprar os direitos de transmissao da Copa, acredita que pode
tudo e com todos. Esse episadio, acreditem, decretou o fim da era Dunga
na selecdo brasileira. Ganhando ou ndo o campeonato, Dunga nao seré o
técnico em 2014 na Copa do Mundo no Brasil. A Rede Globo nao deixara.

A pouca visibilidade que os patrocinadores da selecdo e da emissora
tiveram nessa Copa da Africa em razao das regras de Dunga sera fatal. Isso
sem falar na falta de moral do presidente da CBF. Dunga foi, esta sendo e
serd até o final da Copa da Africa muito mais firme, coerente e seguro em
suas determinagdes, do que a Rede Globo em cumprir principios béasicos
da ética jornalistica. Prova ainda maior do autoritarismo, prepoténcia,
arrogancia e incoeréncia da emissora carioca é o que se seguiu. Solicitada
por vérios veiculos de comunicacgao, para liberar o seu principal locutor
esportivo, Galvao Bueno, para uma entrevista sobre afebre do Twitter “Cala
a boca Galvao”, a Rede Globo negou e alegou que o locutor precisava de
concentracao para poder transmitir as partidas. Se para falar tanta besteira
e para cometer tantos erros na transmissao dos jogos Galvao ainda precisa
de concentracgdo, imagine vocé, leitor, 0 que ndo sera necessario fazer com
os jogadores que estdo disputando a Copa. Certo esta Dunga. A Rede Globo
com sua postura provou que Dunga sempre esteve certo. A coeréncia do
treinador da selecao brasileira deixou uma licdo para todos nds, com uma
pequena modificacdo na de “Che” Guevara: “Hay que endurecer-se, a
pesar de perder la razén”.

Questoes para Discussao

1. A Rede Globo esta do lado do direito a informac&o ou do lado das
conveniéncias comerciais e politicas?

continua >>
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2. A Rede Globo esta sacrificando a ética jornalistica em detrimento

dos interesses comerciais?

3. A Rede Globo tratou a noticia e a informacdo de acordo com o

interesse publico?

10.

QUESTOES

No seu entender, que transformacgdes vém ocorrendo na comuni-
cacdo, na cultura e na sociedade?

Qual o significado da expressdo “nova condigdo comunicativa”?
Quais os propulsores da nova condi¢do comunicativa?

Para entender essa nova condi¢do comunicativa, é importante nos
remetermos ao conceito de cultura. Qual é a definicdo antropol6-
gica de cultura?

0 que é Paradigma da Linguagem (da Intersubjetividade)? Explique.
Em sua opinido, qual a melhor definicao de ética? Justifique.

Comente a seguinte afirmacdo: “As relacoes entre seres humanos,
para serem éticas, devem ser relacdes intersubjetivas, isto é, de
sujeito para sujeito, de pessoa para pessoa, e nunca de sujeito ou
pessoa para objeto.”

Qual a relagdo entre a ética da informacao e a ética jornalistica?
Explique.

Qual a definicdo de ética organizacional e qual sua relacdo com a
cultura organizacional?

Qual a importancia de coédigo de ética para as organizacdes?

E chegado o momento de construir um novo modelo ético. Temos
que construir um modelo ético para restaurar nos brasileiros a
confian¢a no Brasil do futuro moderno, desenvolvido e democra-
tico. E a ética do interesse ptiblico. Em sua opinido, a ética do inte-
resse publico é uma solucdo para o Brasil? Justifique.



CAPITULO 10

FUNDAMENTOS DA
COMUNICACAO INTERPESSOAL

Objetivos

« Caracterizar as restricoes do individuo, da espécie e da sociedade
na comunicacao.

+ Apresentar o processo de comunicac¢do pessoal.

10.1 INTRODUCAO

Nos capitulos anteriores, examinamos o processo de comunicagio e
dissemos que o emissor envia uma mensagem codificada, que sera
decodificada pelo receptor. Foi comentado também que os simbolos
utilizados devem ser conhecidos por ambos os envolvidos na comuni-
cacdo, isto é, o emissor e o receptor.

A mensagem, porém, pode provir de diferentes formas: verbal,
ndo verbal, escrita e mediada.

A comunicagdo humana se desenvolve em diferentes campos e
justamente por isso podem se destacar dois tipos: aquela que é diri-
gida a uma pequena quantidade de pessoas, ou até mesmo a apenas
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um individuo, e também aquela que se dirige a um grande niimero de
receptores, e que é denominada comunicagdo de massa.

Para potencializar a comunicacao, o emissor passou a utilizar
diferentes processos para enviar as mensagens, fazendo uso de diver-
sas tecnologias desenvolvidas ao longo do tempo.

A comunica¢do mediada é aquela realizada por meio de veiculos
de comunicagdo, como o radio, a televisdo, o cinema, o jornal, as revis-
tas, a internet, entre outros, e tém como finalidade atingir simultane-
amente um grande nimero de pessoas.

Estudos tém demonstrado que, na comunicacdo entre as pes-
soas, as palavras sdo responsaveis por apenas 7% do entendimento
ou desentendimento, enquanto a tonalidade da voz é responsavel por
38% e a linguagem corporal, por 55%.

10.2 RESTRICOES DO INDIVIDUO, DA ESPECIE E
DA SOCIEDADE

Todos nds somos fruto do que aprendemos desde o dia do nosso nasci-
mento. Este aprendizado depende da percep¢ao que temos do mundo.

0 que armazenamos em nossa mente nao é a realidade, mas o
resultado de nossa percep¢do da realidade modificada por diversos
filtros, em sua maioria restricdes ou limitacdes. Desta forma, o que
temos em nossa mente é como um mapa de uma regido, que nao é
exatamente a propria regio.

As informagdes com que o nosso cérebro trabalha sdo origina-
rias da realidade e sdo percebidas pelos cinco sentidos: a audicao, a
visdo, o tato, o olfato e o paladar. A partir dessas percepc¢des é que
formamos nosso modelo de mundo, que é o nosso mapa. Embora este
represente a realidade, ainda assim ndo se trata dela mesma. N6s nao
a arquivamos, e o que conseguimos apreender dela estara sempre
modificado pelas restri¢coes ou filtros que se originam da espécie, do
individuo, da sociedade e do sistema representacional.
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10.2.1 Restricoes da espécie

Sao as origindrias da espécie. Isto devido a propria estrutura fisica do
ser humano. Nés ouvimos os sons que apresentam certo comprimen-
to de onda, vemos determinadas cores e de certa forma que diferem
das outras espécies animais. Por exemplo, é sabido que o cdo ouve
sons que nosso aparelho auditivo é incapaz de discernir. Os morcegos
enxergam ou localizam os obstaculos através da emissdo de ondas
do tipo utilizado no radar. As moscas tém olhos facetados que lhes
permitem perceber o mundo visualmente de uma maneira distinta
da dos seres humanos e as abelhas tém um espectro de visao de cores
diferente do nosso.

As diversas espécies animais sdo dotadas de diferentes apara-
tos para a apreensao da realidade, e entre os seres humanos também
ha diferencas individuais, isso sem considerar os problemas de de-
ficiéncia de qualquer tipo dos 6rgios de percepg¢do. Ha as variagdes
dentro da prépria normalidade em que os limiares da audicdo e da
visdo, para apenas falar em dois deles, variam de pessoa para pessoa.
E o que falar de um dalténico que ndo percebe determinadas cores ou,
em casos extremos, de pessoas que apenas veem em branco e preto e
variacdes de cinza?

10.2.2 Restri¢oes individuais

As impressoes de cada pessoa sdo totalmente individuais e sao fil-
tradas pelos processos universais de aprendizagem. Nosso processa-
mento mental atua, em esséncia, por meio de trés mecanismos que
permitem a aprendizagem e, consequentemente, o desenvolvimento
pessoal. Contudo, sdo os mesmos principios que acabam gerando blo-
queios, no aprendizado e no desenvolvimento. Sdo eles: a generaliza-
¢ao, a eliminacgao e a distorgao.

10.2.2.1 A generalizacao

E o processo pelo qual uma experiéncia geral passa a represen-
tar toda uma categoria de experiéncias. Uma crianca, ao queimar a
mao no fogdo, aprende por generalizacdo que o fogo queima, isto é,
transfere a experiéncia de um caso particular para toda a categoria.
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Assim, qualquer fogo queima, independentemente de ser do fogdo, da
lenha ou de outra fonte qualquer.

Do ponto de vista comercial, esse filtro é muito importante,
pois um cliente que teve uma experiéncia desagradavel com um pro-
duto pode passar a ter essa percep¢do em relacdo a qualquer produ-
to da mesma marca. Se a cor da malha de uma cliente desbotou, é
muito provavel que ela jamais va comprar outro produto do mesmo
fabricante. O mesmo acontece com o atendimento. Se o cliente for mal
atendido ou enganado por um balconista ou um vendedor de uma loja,
dificilmente voltara 1a.

10.2.2.2 A eliminagao

E o processo de aprendizagem pelo qual o individuo seleciona
os aspectos da realidade, nos quais vai prestar mais aten¢do. O mun-
do de hoje é cheio de apelos que buscam nossa atencdo. Estamos no
transito, dirigindo nosso automoével, prestando atencdo ao que esta
ocorrendo no percurso, o carro ao lado tenta nos ultrapassar, o carro
na nossa frente da sinal de entrada a direita, nos préximos 50 metros
teremos que parar e, ao mesmo tempo, no radio, toca uma musica que
esta fazendo sucesso que, por isso, nos interessa. A medida que dimi-
nuimos a velocidade nos aproximando do farol, surge, a direita, um
painel ou outdoor que sugere que devemos comprar um jeans Zoomp.
Em qual desses apelos vamos prestar atencao? Como vamos dirigir o
nosso carro sem bater no que estd imediatamente a frente, ou parar
repentinamente quando um transeunte resolve atravessar a avenida,
se nos concentrarmos em todos esses fatores? Muitas vezes, ao che-
garmos em casa, depois de termos dirigido por algum tempo pelo per-
curso que estamos habituados a fazer quase diariamente, entre nos-
sa casa e o escritdrio ou vice-versa, percebemos, de certa forma, até
um pouco assustados, que ndo lembramos como estivemos dirigindo.
E como se costuma dizer: “estdvamos no ‘piloto automatico”, isto é,
nosso inconsciente é quem esteve no comando, nos levando pelos ca-
minhos que ele muito bem conhece.

Freud, o pai da psicandlise, afirmou que antes de tomarmos
conhecimento conscientemente do que estamos lendo, nosso incons-
ciente ja o fez e até mesmo ja censurou o texto, nos conduzindo a lé-lo
conscientemente ou a ignora-lo.
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Todos nds, por exemplo, j percebemos certas situagdes, como
aquelas em que ndo prestamos atencdo a determinada cor de carro
até comprarmos um daquela mesma cor; entdo, de repente, parece
que a cidade toda ficou cheia deles. Na verdade, eles ja existiam, nossa
atencdo é que ndo estava dirigida para isso porque ndo havia uma
predisposicao. O mesmo acontece quando visitamos uma cidade do
interior; nas semanas seguintes, passamos a ver carros com placas
daquela cidade.

Comentamos tudo isso para mostrar que podemos prestar
atencdo ao que queremos e eliminar tudo o que ndo nos interessa.

Portanto, o filtro, ou restricao, da eliminacdo pode ser usado
tanto para formar o nosso modelo de mundo, escolhendo o que vamos
ouvir, ver ou sentir, quanto para eliminar aquilo que ndo combina com
o modelo por nds estabelecido, pois poderia vir a contradizé-lo.

10.2.2.3 A distorcao

E o processo que nos permite fazer substituicdes em nossas ex-
periéncias sensoriais. E a habilidade de mudar a realidade presente,
permitindo planejar o futuro e sonhar. E o poder mental da criativi-
dade; contudo, hd também o lado negativo, que gera medos, angustias
e sofrimentos ante a simples imaginacao de possiveis atitudes, com-
portamentos e situagdes inexistentes envolvendo outras pessoas ou,
até mesmo, outras experiéncias.

10.2.3 Restri¢cdes sociais

Para nos proteger da elevada massa de informacdes a que estamos
expostos durante toda a nossa vida, o cérebro generaliza, distorce,
elimina e reduz o contetdo da consciéncia. O homem, com o intuito de
se comunicar, foi obrigado a utilizar um sistema de simbolos que re-
presentassem a situagdo a ser transmitida. Esses sistemas receberam
a denominacgao de linguas.

Todos, quando precisam se comunicar, fazem uso da lingua-
gem, o que veio facilitar o processo de comunicacdo entre as pesso-
as. Entretanto, embora a linguagem seja vantajosa pelos beneficios
que cria ao permitir a comunicacio, ela também traz problemas,
pois, ao transmitir uma determinada mensagem, esta vem contami-



ELSEVIER

nada com as generaliza¢des, distorcdes e eliminacdes do emissor.
Isso pode levar o receptor a crer que aquela seja a representacdo da
realidade, enquanto se trata apenas da interpretacdo da realidade
por parte do emissor.

Outro problema da linguagem é que, para nos comunicarmos,
€ preciso que estejamos a par do sistema de simbolos utilizados, mo-
tivo pelo qual diversas populagdes ndo conseguem se entender, pois
utilizam linguagens diferentes.

Outro fator limitador esta no fato de as experiéncias do emissor
e do receptor da comunicag¢do serem distintas e, portanto, resultarem
diferentes entendimentos, ja que, ao nos comunicarmos, somos obri-
gados a escolher uma determinada representacao.

10.3 COMUNICACAO PESSOAL

Qualquer um que observe as pessoas em um lugar publico, onde estas se
encontram e conversam, como num restaurante, num café, nas empresas
ou até nas filas, sejam essas de um banco ou de algum ambulatério, pode
perceber nitidamente quais sdo as pessoas que estdo em sintonia: elas
parecem estar usando a mesma linguagem e os mesmos gestos.

Na comunica¢do com os nossos semelhantes, dois niveis psico-
l6gicos operam simultaneamente, o consciente e o inconsciente, sen-
do que o primeiro, ou consciente, assinala as diferencas, enquanto o
inconsciente é o responsavel pela percepcdo das semelhangas, que
nos conduzirdo ao entendimento com as outras pessoas.

Este entendimento é denominado rapport e para consegui-lo
precisamos encontrar a outra pessoa no seu modelo de mundo, onde
ela se encontra nesse determinado momento, acompanhando partes
de sua experiéncia e fisiologia.

O rapport cria um estado em que as pessoas estdo dispostas a
reagir favoravelmente a nés. Este estado pode ser criado consciente-
mente, permitindo-nos a condi¢do adequada para uma comunicagdo
bem-sucedida.

Para obter e manter o rapport, precisamos combinar, ou espe-
lhar, a fisiologia e o comportamento do outro com sutileza, elegancia
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e discricdo. Podemos atingir o rapport pela utilizacdo de elementos
verbais e ndo verbais.

Todos podem perceber quando um casal esta apaixonado. Tudo
nele demonstra entendimento, parece que usam os mesmos gestos, as
mesmas palavras e um sabe o que o outro vai dizer antes mesmo que
seja dito. O mesmo acontece com casais que vivem juntos ha muitos
anos e que se entendem bem. O fato de as pessoas parecerem falar
da mesma forma, usar as mesmas expressoes e fazerem os mesmos
gestos deve-se a sintonia entre ambos, ao entendimento do modelo de
mundo que, no exemplo do casal com mais idade, acabou se modifi-
cando ou se moldando ao longo dos anos e da experiéncia.

10.3.1 Formas para se obter rapport

Varias sdo as formas para obter rapport. Descreveremos a seguir as
mais comuns.

10.3.1.1 Expressodes faciais, mimica facial e sorriso

Os individuos podem entrar em contato com os outros por meio
de procedimentos ndo verbais. Desta forma, acompanhar as expres-
sOes faciais, a mimica e a maneira de sorrir do interlocutor sdo formas
de se sintonizar com o inconsciente da outra pessoa, portanto se con-
figura como um processo de estabelecer e de manter rapport.

Alguns exemplos: acompanhar com elegdncia movimentos
como levantar as sobrancelhas, apertar os labios e enrugar o nariz,
entre outros.

10.3.1.2 Postura corporal

Outra maneira de se sintonizar com os outros é apresentar a
mesma postura corporal que o interlocutor, mantendo-se ereto ou
inclinando-se no mesmo ritmo do outro.

10.3.1.3 Gestos e movimentos

Seja apenas cruzando as pernas, movimentando os bragos ou
qualquer outra parte do corpo, devemos acompanhar os movimentos
da outra pessoa como se estivéssemos dangando balé.
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H4 certa harmonia e sintonia no movimento das pessoas que
estdo em rapport, isto é, nas pessoas que tém satisfacdo com o fato de
poderem conversar e trocar ideias.

10.3.1.4 Qualidades vocais, tom, volume e velocidade da fala,
pausa e pontua¢ao

Podemos estabelecer e manter rapport falando no mesmo ritmo
de nosso interlocutor, utilizando o mesmo tom, fazendo pausas e pon-
tuagdes da maneira como ele faz. Inicialmente parece dificil, mas é
uma questdo de habito. Quando tiramos nossa carteira de motorista,
por exemplo, tinhamos muita dificuldade em mudar a marcha ao mes-
mo tempo em que estavamos fazendo algum sinal; precisdvamos pen-
sar qual seria a proxima acdo. Depois de certo tempo, com a pratica,
ndo mais nos preocupamos. Ha dias em que chegamos ao escritério
ou em casa sem quase notar ou lembrar do que se passou no caminho;
€ como se estivéssemos no piloto automatico. O mesmo ocorre com o
rapport: pratica-lo deliberadamente nos coloca numa posicao de arti-
ficialidade, mas, a medida que nos habituamos, ele se torna natural e
ndo precisamos mais pensar em executa-lo.

10.3.1.5 Sistemas representacionais

Os sistemas representacionais sdo maneiras de perceber o ex-
terior, sdo mapas da realidade e podem apresentar trés tipos: os visu-
ais; os auditivos e os sinestésicos.

Alguns autores americanos citam que, entre a populagdo geral,
35% sdo visuais; 25%, auditivos; e 40%, sinestésicos.

Para estabelecer e manter rapport com um individuo, preci-
samos detectar qual seu sistema representacional de preferéncia e
manter um didlogo utilizando as palavras processuais tipicas do
modelo de sistema representacional que esta sendo utilizado no mo-
mento. Dialogar com uma pessoa no seu modelo de mundo possibilita
sintonizar-se mais facilmente com ele. Os professores em sala de aula
ou os apresentadores e palestrantes, que devem ser entendidos por
todos os presentes, fazem uso dos trés sistemas representacionais de
forma a se comunicar com cada participante no seu modelo de mundo.
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10.3.1.6 Respiracao

A respiracdo é a maneira mais facil de manter rapport, pois te-
mos apenas de respirar no mesmo ritmo da outra pessoa. Algumas
vezes temos dificuldade em acompanhar um ritmo muito acelerado e,
nesse caso, podemos segui-lo até o momento em que percebemos que
o rapport esta estabelecido. Entdo, diminuimos a velocidade da nossa
respiracao; se o outro diminuir também, isso quer dizer que estamos
em rapport. Caso ndo ocorra, ou o rapport foi rompido ou ainda nao
havia sido estabelecido.

Apesar de recomendavel, nem sempre sera possivel seguir essa
técnica. Vejamos: é complicado acompanhar o ritmo respiratorio de
um individuo que respira tao devagar ou superficialmente, de tal for-
ma que se torna quase imperceptivel qualquer movimento respiraté-
rio. Além disso, teremos certa dificuldade em acompanhar pessoas
asmaticas e, nesse caso, é melhor evitar utilizarmos esse meio.

10.3.1.7 Espelhamento

No espelhamento acompanhamos os movimentos, gestos, res-
piracdo e postura, entre outros, do nosso interlocutor. O espelhamen-
to pode ser direto ou cruzado.

Dizemos que utilizamos o método direto quando se usa o mes-
mo canal de expressdo, enquanto o indireto diz respeito ao emprego
de outro canal. Por exemplo, no caso da dificuldade de se acompanhar
arespiragdo de uma pessoa com a nossa propria respiragdo, podemos
utilizar o artificio de acompanha-la de maneira indireta, balancando
a perna ou um lapis no mesmo ritmo da respiracao da outra pessoa.

10.3.1.8 Piscar os olhos

Funciona da mesma forma que a respirag¢do, ou seja, piscamos
no mesmo ritmo do nosso interlocutor.

10.3.1.9 Expressoes verbais mais utilizadas

Ao falarmos com o nosso interlocutor, utilizamos as mesmas
palavras que ele ou entdo, ap6s termos ouvido atentamente tudo o
que ele tem a dizer, fazemos um rapido resumo do que foi dito, de-
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monstrando nosso entendimento do que foi explanado. Teremos, des-
sa forma, muito mais oportunidade de sermos aceitos, pois seu in-
consciente vai interpretar a utilizagdo das mesmas palavras ou frases
como harmoniosa e, assim, apresentar uma inclinacao positiva.

10.3.1.10 Inclinagao do corpo e da cabeca

Obtemos rapport também pela movimentacao do corpo e da ca-
beca apresentando uma mesma inclinacdo em dire¢do a outra pessoa,
como que indicando que estamos completamente envolvidos pelo as-
sunto que esta sendo tratado.

10.3.1.11 Siléncio

Permanecer em siléncio, numa atitude de total atencdo, tam-
bém é uma maneira de estabelecer sintonia, pois demonstra nosso
respeito e interesse. Esse siléncio pode também ser o intervalo entre
frases ou palavras.

10.3.2 Como criar confianca

Quando obtemos o rapport, ou a sintonia com o interlocutor, temos
grande facilidade para que ele confie em nés; devemos, contudo, nao
quebrar essa confianca e, para manté-la e merecé-la, necessitamos
saber ouvir o que o ele tem a nos dizer.

Dizem que nascemos com uma boca e duas orelhas exatamente
para ouvimos mais do que falamos. Quando uma crianga esta choran-
do, ndo adianta querer fazé-la parar gritando com ela ou ameagando-
-a, pois s6 apo6s o choro ter parado é que ela contara o que aconteceu.
O mesmo ocorre com as pessoas quando elas estdo querendo contar
alguma coisa: ndo tente interrompé-la. O melhor é ouvi-la até ela ter
esgotado todo o assunto. Somente ai ela podera nos ouvir.



EIT;EVIEI;
Estudo de Caso
Comunicacao Interpessoal

Interessado em comprar um imoével, um cliente comparece a uma
imobilidria e se dirige a secretaria:

Fernando: — Eu telefonei esta manha marcando uma reunido com o
senhor Tarcisio, ele esta?

Secretaria: — Ele o esta aguardando, queira me acompanhar.

Tarcisio: — Boa tarde, senhor Fernando. Sente-se, por favor. Pelo que
me contou ao telefone, 0 senhor gostaria de comprar uma casa num bairro
de bom nivel da capital.

Fernando: — E isso mesmo, senhor Tarcisio, eu gostaria de uma casa
espacgosa com lindas janelas brancas, com um jardim onde minha mulher
pudesse cultivar algumas flores, com uma cerca viva, se possivel, e num
bairro pouco movimentado, mas com comércio proximo.

Tarcisio: — Eu tenho exatamente o que o senhor deseja: uma casa num
recanto bem tranquilo, onde as ruas sao praticamente desertas e pode-se
ouvir o canto dos passaros sem nenhuma dificuldade. E mais: o preco €
irresistivel e pode ser financiado em longo prazo.

Pelo exposto, percebe-se que, enquanto Fernando é visual, Tarcisio
esta demonstrando a casa do ponto de vista auditivo, tanto com relagéo
aos sons, quanto ao raciocinio l6gico em termos de valor e financiamento.

Continuando dessa forma, ndo haverd como Fernando e Tarcisio se
entenderem, e o negdcio nao sera realizado. Frente a essa situacao,
descreva como deveria ser conduzido o dialogo por Tarcisio.

QUESTOES

1. Nacomunicac¢do entre pessoas, qual é a linguagem que tem maior
influéncia?

2. 0 que sdo restricdes ou filtros?

3. Quais sdo os trés mecanismos de aprendizagem que, a0 mesmo
tempo, podem gerar bloqueios?

4. 0O que sdo restrigdes sociais?

Comente o que vem a ser rapport e cite os principais meios de es-
tabelecé-lo.



6
7
8.
9

ELSEVIER

Quais as diferencas entre os processos de eliminagdo e restricao?
No que consiste a distor¢cao?
Explique e comente espelhamento.

Explique o que vem a ser generalizacdo e quando é aplicada.

10. Comente as restricdes da espécie.
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