Universidade p

ESTADUAL DA PARAIBA

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E APLICADAS — CCSA
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO SOCIAL — UEPB

HABILITACAO EM JORNALISMO

LUCIENE DE OLIVEIRA BARBOSA AZEVEDO

A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO NO CONTEXTO DAS ORGANI ZACOES

CAMPINA GRANDE — PARAIBA
Dezembro/ 2011



LUCIENE DE OLIVEIRA BARBOSA AZEVEDO

A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO NO CONTEXTO DAS ORGANI ZACOES

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao
Curso de Graduagdo Jornalismo da Universidade
Estadual da Paraiba, em cumprimento a exigéncia
para obtencdo do grau de Bacharel /Licenciado em
Jornalismo.

OrientadoraDra. Maria do Socorro T. Palité Santos

CAMPINA GRANDE — PARAIBA
Dezembro/ 2011



A994i

Azevedo, Luciene de Oliveira Barbosa .
A importancia da comunicac&o no contexto das orggdes .

[manuscrito] /Luciene de Oliveira Barbosa Azeved@011
20f.; il. Color.

Digitado.

Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacgéo
Comunicacdo Social - Jornalismo) — Universidadeadistl da
Paraiba, Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas,.2011

“Orientacdo: Prof. Dra. Maria do Socorro Tomaz tBali
Santos , Departamento de Comunicacao Social”.

1. Comunicagao Organizacional. 2. Comunicacaonater
3. Relagéo Interpessoal. |I. Titulo.

21.ed. CDD 302.23

e




LUCIENE DE OLIVEIRA BARBOSA AZEVEDO

A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO NO CONTEXTO DAS ORGANI ZACOES

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado ao
Curso de Graduacéo Jornalismo da Universidade
Estadual da Paraiba, em cumprimento a exigéncia
para obtencdo do grau de Bacharel /Licenciado
em Jornalismo.

Aprovada em: 04 1.2/ 201{
Nota: S), 5

N N oy
Noric. v Seconno C«WU%?OL\A'\-* S
Profa. Dra. Maria do Socorro Tomaz Palité Santos

(Orientadora) - UEPB

Qe L, C

Profa. Dra. Céssia Lobdo Assis
(Examinadora) - UEPB

Profa; Ms. Maria de Fatima Cavalcante Luna
(Examinadora) - UEPB



A IMPORTANCIA DA COMUNICACAO NO CONTEXTO DAS ORGANI ZACOES

LUCIENE DE OLIVEIRA BARBOSA AZEVEDG

1UEPB - Universidade Estadual da Paraiba
DECOM - Departamento de Comunicacgéo Social
cienebarbosa@msn.com

Resumo

A comunicacao é fundamental para o sucesso de tgaaipacao. Ela esta presente em todos os
momentos do dia-a-dia, com o objetivo de fazeraasimissdo da mensagem a um receptor.
Desde a antiguidade, a comunicacao faz parte dawyedncia dos homens e, nas organizacoes,
essa questdo nao é diferente. O presente artigodera objetivo analisar, por meio de literatura
especifica, com base em pesquisa bibliograficapmitincia da comunicacdo no contexto das
organizacgOes, e assim apresentar meios que passibd relacionamento eficaz desde a direcao
da organizagcdo até os funcionarios operacionaimoCeesultado, verificou-se que é possivel
dizer que a comunicacao soO é considerada eficirraedo a compreenséo do receptor coincide
com o significado pretendido pelo emissor, bem coom a comunicagao tornou-se base para a
sobrevivéncia das empresas, visto que as mesmasadan vez mais a necessidade de se
comunicar com todos o0s publicos para poderem Bartonais competitivas.

Palavras ChavesComunicagédo Organizacional, Comunicacgéo Internkagde Interpessoal.

Abstract

The communication is fundamental for the successroforganization. It is present in all
moments of the day by day, with a objective of dothe transmission of the message to a
receiver.Since ancient times, the communicatiorpast of the men's survival and, in the
organizations, that subject is not different. Thespnt article has as objective analyzes, through
specific literature, with base in bibliographicakearch the importance of the communication in
the context of the organizations, and like thiptesent mean ais that make possible the effective
relationship from the direction of the organizationthe operational employees. As result, was
verified that is possible saying that the commuicais only considered efficient when the
understanding of the receiver coincides with thammgy intended by the originator, as well as
that, the communication became base for the sureivene companies, because the same ones
have the need to communicate with all the publiosenand more for us to be more competitive.
Keywords: Organizational communication, Communication In¢einterpersonal Relationship.



1 INTRODUCAO

Falar sobre comunicacdo € algo sempre muito empelg@ois estd sempre tao
presente em nosso dia-a-dia seja em nosso aml@eatacional, profissional e até no seio de
nossa familia. Enfim, em tudo que formos fazer Igaraa forma estaremos nos comunicando.
Sabemos que € possivel falar com o outro, deldgaraaalguém e até como um gesto ou um
sorriso diz tanta coisa, sem falarmos uma palaesmo sendo um processo que demonstra
simplicidade, a comunicagéo organizacional estéaniase de crescimento muito grande, pois 0s
administradores estdo se dando conta de como étanpoter um bom relacionamento com seus
colaboradores, para obter os resultados desejatlssas empresas.

Sendo assim, falar sobre Comunicacéo é algo quean&idemais devido o grau de
importancia que esta ferramenta produz em qualguiente. A habilidade de se comunicar €
caracteristica fundamental da condicdo humana,gpgige diferencia o homem do resto dos seres
Vivos € a capacidade de inter-relacdo com outrssops, através do intercambio de idéias.

Nesse contexto, a comunicacdo precisa ser vista aoma excelente ferramenta
estratégica que possa ser usada no exercicioatarligh e na gestao dos negocios, pois para que
0s resultados sejam positivos e eficazes € neaessda maior compreensao, participacao ativa e
envolvimento dos lideres organizacionais no praceda gestdo de comunicacdo e do
conhecimento.

Atualmente, os programas atitudinais formam a bpagea uma melhora na
comunicacgao interpessoal e muitas sdo as orgaegagfe mantem esta modalidade de trabalho.
Sendo assim, a comunicacdo organizacional dos newmgos é aquela que faz do saber e do

guerer uma parceria de sucesso.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Conceito de Comunicagéo

A Comunicacdo € o processo que 0 emissor faz asniiir uma mensagem ao
receptor, se este a compreender o processo folubdncMas se ndo houver esta compreenséo,
nao ocorreu o que chamamos de comunicacao. Se@madeenato (2000, p. 142), comunicacao
€ a troca de informagbes entre individuos. Sigmiftornar comum uma mensagem ou

informacéao.



Ja Ribeiro afirma que:

[...] guem sabe se comunicar tem poder. Poderftieeirtiar, transformar, sensibilizar,
comover, convencer, esclarecer, agitar grandesarfitmar sua presenca no mundo.
(RIBEIRO, 1993, p. 2)

Sendo assim, torna-se relevante, para o assuntondcegao, a afirmacao segundo a
gual "o mundo é mundo desde o0 momento em que algoémcou a contar 0 que estava vendo
ao seu redor, para alguém que entendia o0 que esgada contado” (GONTIJO, 2001, p.4).

Vé-se também a necessidade de apresentar a opgmiéatro grande estudioso das
comunica¢Oes. Bordenave (1982) considera que ardoagdo foi gerada como uma pequena
semente que € representada pela associacdo edtibedatre um signo e um objeto com o
objetivo de formar linguagens e gerar um programe pudesse vencer ndo sé o tempo, mas
também a distancia. E esta interpretacdo podeoséirrnada na seguinte afirmacao, a qual relata

0S primeiros passos do processo comunicacional.

Durante bastante tempo discutiu-se a origem dahfat@ana. Alguns afirmavam que os
primeiros sons usados para criar uma linguagem enéimgoes dos sons da natureza: o
cantar do passaro, o latido do cachorro, a quettzud, o trovao. Outros afirmavam que
0s sons humanos vinham das exclamagdes espontimeas “ai” da pessoa ferida, o
“ah” de admiracao, o “grrr” da furia (BORDENAVE, 83, p.24).

Para Gontijo (2001), a comunicagdo, nas suas maessds formas de se manifestar,
foi fundamental para a evolugcdo do homem, maspdastessas formas, a linguagem oral foi a
mais valiosa e representativa. O autor afirma gweraunicacdo pode ser confundida com a
propria vida, e Bordenave se mostra condizentdiaonaa que 0os homens estdo tao certos quanto
a importancia da comunicagdo que a comparam comomrip ato de respirar ou andar. Ele
conclui dizendo que a real importancia da comuidicap € percebida quando, por algum motivo
gualquer, nos for tirada esta capacidade de infQrrtransmitir, multiplicar, trocar. “A
comunicacdo é uma necessidade basica da pessoadjutnahomem social” (BORDENAVE,
1982, p.19).

Dentro de outro ponto de vista, destaca-se tambéaneht Marchiori (1995), que vé
a comunicagcdo como troca e cooperacao, considerarmotante dizer que a comunicacado nao
se d& apenas por algo que é dito, e sim pela qdalidas relacdes existentes. Para a autora, a
comunicacao € essencial e imprescindivel em quafquea de vida social, mas principalmente
nas organizacfes, onde ela exerce a funcdo depbaseque exista uma integracao entre as

pessoas. Ela é entendida como uma forma das pessoglscionarem, envolvendo as interacdes



humanas. A comunicacdo apresenta como princippecess: 0 que, como, quando, de quem e
para quem comunicar, aspectos que devem ser altdigmra cada membro da organizacao,
individualmente.

Analisando-se e estudando-se a comunicacao e tupge @ rodeia, observa-se que
tudo que se fala, se escreve e, até mesmo, o quesendala ou escreve, serdo reflexos de

comunicacao.

2.2 Conceito de Organizagdes

Existem diversos autores que definem as organigzafi@acordo com Kunsch (2003,
p. 23) organizacdo € o termo utilizado para “umupamento planejado de pessoas que
desempenham funcgdes e trabalham conjuntamenteagiagir objetivos comuns”. Ja Pereira
(2004, p. 103) define as organizagbes “como sistéenpessoas, que se associam para realizar
propositos, mediante estruturas e funcdes por mei@rocessos, no contexto humano, inter

organizacional e social e em continuidade temporal”

2.3 O Processo de Comunicagado nas Organizagdes

Os principais problemas encontrados nas empresas®éno principal causa um
sistema de comunicacdo ndo bem definido. Se arsstee comunicacdo de uma determinada
organizacao for implementado levando em consideragsi componentes que envolvem os
guatros niveis da comunicacéo, intrapessoal, goegsoal, o organizacional e o tecnolégico, tera
maiores chances de obter os resultados esperaiogvitara possiveis desvios, que dificultem o
alcance dos objetivos estabelecidos. (Kunsch 198%).

Ja segundo Nassar e Figueiredo (2007, p. 20),

A comunicacdo empresarial € uma verdadeira guemarauitas frentes de batalha: a
frente de batalha voltada para mostrar que a empees uma relagdo de respeito com a
natureza, visando sobretudo a sua preservacaou(ser,gpode chamar de frente de
batalha ecolégica); a frente de batalha para mantenquistar novos consumidores; a
frente de batalha da comunicagdo interna, dirighd@a 0s imensos exércitos de
trabalhadores engravatados e de uniformes queittmmstos recursos humanos das
empresas modernas; a frente de batalha das codgdicaelacbes da empresa com o0s
governos e os politicos|...].

Neste sentido, a comunicacdo de qualidade passeu\asta, ha alguns anos, como
diferencial em uma organizacdo. Sendo assim, uensasbem administrado de comunicagdo em

uma empresa caminha para alcancar o sucesso. Emquarsistema comunicacional com erros



leva ao fracasso da organizacdo. Por isso, é remeaprimorar a comunicacdo de uma empresa
com seus funcionarios e entre os proprios funciogda fim de alcancar a qualidade das
informacdes e maior produtividade e comprometimeatempresa.

Outro conceito de extrema importancia é o que taagdiferenciagdo entre
informacdo e comunicacdo. Antes do desenvolvimeatdecnologia, de acordo com Oxner e
Charlab, a palavra informacgéo significava o atoadquirir conhecimento. A partir de entdo,
segundo 0s mesmos pensadores, o significado rgellaara informacdo mudou e, hoje, pode-se

compreender como algo que pode ser “manipuladcadime processado”.

A informacéo ndo pode ser tocada, ouvida e nems#eliesprende qualquer aroma. Nao
se pode considera-la da mesma forma que uma maguiGantudo, estd em toda parte,

ao nosso redor, todo o tempo. Estad dentro do jagniahs telas da televisdo. Ela nos
envolve quando escutamos o radio ou quando nosnBROTOS para conversar com

amigos, quando trabalhamos e nos divertimos. Estéra de nés e é também parte do
nosso cédigo genético. (OXNER, CHARLAB apud por M2S, 2009, p. 3).

De acordo com Kotler (1998), o processo de comgéizgpode ser compreendido
através do modelo ilustrado na Figura 1, quand@nmssor passa a um receptor um conjunto de
dados codificados, € chamado de informagé&o, oy adjgormacédo requer de um emissor, um
receptor e uma mensagem. Ja a comunicacgdo, o enaativo, se forma somente quando a
mesma informacao recebida pelo receptor € compidgeridterpretada e reenviada ao emissor, 0
gue € caracterizado confeedback o principal elemento da comunicacéo, o qual vends o

grande gargalo nas empresas, por garantir osadesle o fluxo das mensagens com éxito.

[ Emissor }:>[Codiﬁcac;§0}_‘> ' F > [Decodiﬁcaqﬁ%[ Receptor )
‘ Midia

Tt R € -t Tttt

Figura 1- O processo de comunicacao (Fonte: Adaptadie Kotler, 1998)

Jé& a falta de retorno, conhecido como ruido, qoereao meio da comunicacgéo faz

com gue a mesma seja ineficaz, e para quesagasso na transmissao de informagdes, a



comunicacgao precisa ser clara e coerente, poicelprometem a produtividade e os resultados
da empresa.

Atingir todos os objetivos que se deseja atravésodaunicacdo nao é trabalho facil,
uma vez que cada individuo tem uma maneira de penske interpretar diferente. Alguns
pesquisadores tém analisado, efetuado pesquisstebdrto metodos que podem ajudar, quando
sdo aplicados de maneira correta, alcancando assmgbjetivos propostos através da
comunicacao.

Segundo Pasqualini (2006, p. 21) existem dois sigtlei comunicacdo: Interpessoal,
gue se refere a troca de informacé&o entre os ohatdg e Intrapessoal que se refere a comunicacao
do individuo com seu proprio interior, suas “dugidperplexidades, dilemas e escolhas”. A
autora afirma que esses tipos de comunicacdo sdmddientais quando pensamos em
comunicagao nas organizacoes”.

Por fim, vemos que para que a comunicagdo exipt@@so ter o conhecimento do
gue se quer transmitir. Quando se fala em emprase@nunica¢do, na maioria das vezes, nao
tem a intengdo de somente comunicar, mas sim deagur, sensibilizando o receptor a tomar
certa atitude ou reagao.

Para Tomasi e Medeiros (2007, p.12):

O destinatario pode ter comportamento passivog ativproativo. De pouco vai adiantar
a comunicagdo de uma empresa que esta despertand®ls receptores uma acao
passiva, pois se o destinador é passivo, ele rewahensagem, mas ndo a utiliza e a
mensagem € para ser utilizada. Se for ativo, drdekir recebe a mensagem e reage a ela.
Por isso se diz que seu comportamento € reativa. iglagir a ela ndo significa que o
mesmo esteja reagindo de forma positiva, ou dedacom o que se esperava do mesmo.

2.4 Comunicagdo Organizacional

A comunicagdo € um assunto muito extenso e profymahtanto, sempre se tem algo
a descobrir sobre ela, principalmente no que digai®o & comunicagao organizacional.

Na opinido de Torquato (2002), a comunicacdo orgaimnal € um processo
utilizado para se comunicar, ligado a identidadiepagem, a cultura e ao clima. O autor afirma,
ainda, que a comunicacdo é uma forma de poder. fEder atua no ambiente interno da
organizacao e é consolidado nas estruturas, naaljegn e na forma de emprego de canais que

seréo utilizados para comunicar a informacao.



Para Scroferneker (2000, p.1), a comunicacédo argeional abrange todas as formas
de comunicacéo utilizadas pela organizacdo paaaioglar-se e interagir com seus publicos.

A comunicacao organizacional é considerada com@muoesso dindmico por meio
do qual as organizagOes se relacionam com o mdieate e por meio do qual as subpartes da
organizacdo se conectam entre si. Por consegair@nunicacido organizacional pode ser vista
como o fluxo de mensagens dentro de uma rede algbes interdependentes.

E através da comunicac&o que se comeca a entemai@ndp, as pessoas, as nossas
atitudes, e para tudo que necessite de compre@nsé&oessario que seja usada a comunicacao
correta. Um profissional, para ser consideradolerte principalmente estando ele na lideranga,
precisa ser um bom comunicador, devendo distinguijjue é pessoal do que é profissional.

Conforme Clemen (2005):
Temos de saber diferenciar um ato de comunicag@&opessoal (uma das atribuicbes
gerenciais), por exemplo, de um processo de corag¢®icinterna que atinge a toda
Organizagéo (CLEMEN, 2005, p. 15).

Para que o profissional tenha esta distincdo emtygessoal e o profissional é
necessario que ele estude bem os processos gistgnee que estdo sob sua responsabilidade,
pois apenas através do conhecimento e da experiélecadquirird bons resultados na empresa,
junto a seus subordinados, através da Comunicacao.

Assim, na organizacdo, sendo qual for sua estrubuganizacional ou de seu
segmento de atuacdo, o administrador deve usaivess@s recursos que sao ofertados pela
comunicagcao, para que possa alcancar os objetragadbs e possa compreender algumas
situacdes que ocorrem no dia a dia. E ele quem claveecer a maneira de pensar e agir de seus
clientes, suas necessidades, sendo eles internestemos, o que ndo € uma tarefa facil ja que
cada grupo tem a sua propria cultura.

Apesar de cada empresa ser Unica, ela pode, cassarpdo tempo, aperfeicoar sua
forma de lidar com seu publico, pois ela ndo dgede acordo com o que cada cliente pensa, e
sim com o que cada grupo realmente precisa.

Para Pinho (2001),

A interdependéncia das organizagfes em si as lev&lacionamento e a integracao
com as demais e de cada uma em si com seu murdondre externo. E isto s6 se dara,
como ja dissemos, por meio da comunicacao e namoagéo. (PINHO, 2001, p. 30)
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Muitas sé@o as ferramentas usadas na comunicacaedenificam e atendem as

necessidades dos clientes de uma organizacao. I&sajwe vao constituir a Comunicagao

Organizacional, que, conforme Rego (1986),

[...] deve ser conduzida por um centro de coordBmagsponsavel pelas pesquisas, as
estratégias, as taticas, as politicas, as nornsagjébodos, 0s processos, 0s canais, 0S
fluxos, os niveis, os programas, 0s planos, oefo®j tudo isso apoiado por técnicas

que denotem uma cultura e uma identidade orgaoizaki(REGO, 1986, p. 105)

Para Kunsch (1997), a comunicagao organizaciong¢ ger administrada sob uma

mesma direcao:

Para as organizacdes em geral, € muito importaitiéegracdo de suas atividades de
comunicacéo, em fungdo do fortalecimento do coadestitucional, mercadolégico e
corporativo junto a toda a sociedade. E precisorpurar a idéia de uma comunicacio
globalizante, que nos ajude a compreender e acdrapam ritmo acelerado das
mudancgas no Brasil e no mundo. Uma combinacdo glaecifragmentada nunca
conseguira isso. (KUNSCH, 1997, p. 116)

A Comunicacdo Organizacional é composta por difeeemodelos comunicacionais

gue, apesar de suas caracteristicas e particulesddevem trabalhar de forma harmoniosa. Séo

elas: comunicagdo institucional, comunicacdo meidgita e comunicagcdo interna. Logo

abaixo, a Figura 2, composta por Margarida Kung€03, p. 150) apresenta o Composto de

Comunicacéao, os tipos de comunicactes que fazem geilComunicacao Organizacional.

7,

Comunicagio
Guui:g:n Organizacional W"“‘“w
Relagbes Publicas Marketing
Editoragao Muttimidia Propaganda
imagem corporativa Promogao de vendas
Propaganda Instiucional el e
Marketing Social Marketing Direto
Marketing Cultural Maschandising
Jomalismo empresarial 3 Venda Passoal
Assessoria de imprensa

Fonte: Kunsch, 2003, p. 150.

Figura 2 — Comunicacaodntegrada



Diante do exposto, pode-se entender que a Comaénicaganizacional é aquela que
vai identificar e integrar os diferentes tipos @enanicacao existentes, permitindo a unificacao
dos processos comunicacionais, que sao as ferrasndatcomunicacao, que engloba tudo que
esta inserido na gestédo do setor de Comunicagé&mi2egional.

E, ainda, ao se avaliar estas mudancas e as mEmkssidas organizacoes, faz-se
necessario usar as tipologias necessarias paravdobss e apresentar os estudos sobre a

Comunicacao Organizacional e suas principais fesraas.
2.4.1 A Importancia da Comunicagéo Escrita na Gestd o Organizacional

A origem da comunicacéo escrita vem da necessigael@s homens encontram em
conservar as mensagens da linguagem articuladaypiula-las ou transmiti-las. Escrever € um
recurso que precisa ser aprendido. Saber selecisn@€ias, esquematizar e planejar o que se
deseja transmitir € uma qualidade essencial paigugr profissional.

N&o importa o que se fale, os documentos esci@ns que melhor transmitem os
pensamentos de cada individuo, conforme o que ee mgistrar: informacgéo, reclamacao,
sugestao, conceitos, regras, dentre outros exastent

Para que uma comunicacdo escrita seja realmemnt&z efi importante que ela seja
clara e objetiva, por isso temos que conhecer bingaa usada pelo receptor, e a forma como o
mesmo a interpreta, para, a partir dos dados duolgta emissor poder redigir ao receptor com
uma maior facilidade o que se deseja.

Pimenta (2002, p.151) afirma que:

Expressar-se por meio da palavra escrita, redigitma pratica comum e necessaria
entre os profissionais que trabalham em empresagydtal, os objetivos dessa préatica
séo: obter e fornecer informacéo; promover uma agdecifica; promover, manter ou

encerrar relacionamentos comerciais.

E através da escrita que se expressam o0s verdadateresses e sentimentos.
Conforme Marcuschi (2005, p.19), “a escrita é usada contextos sociais basicos da vida
cotidiana, em paralelo direto com a oralidade” ekstontextos sao, entre outros, o trabalho, a
escola, o dia-a-dia, a familia, a vida burocr&i@aatividade intelectual.

Quando se tratar da comunicagdo administrativa pessivel conhecer melhor

algumas ferramentas usadas pela comunicacdo esasitarganizacdes, pois se um gestor quer

11
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ter ou transmitir informacgdes a alguém e ndo pederfisso através da linguagem oral, precisara
usar meios que tenham mais agilidade e eficacaqer seu objetivo seja alcancado.

Portanto, os lideres organizacionais precisam atatos ao que escrevem, e estudar
nao apenas sobre 0 que se quer redigir, mas tancoémo, sera redigido, o nivel de linguagem a
ser utilizada, formal, técnica ou informal, o nidel compreensdo do receptor e tudo o que diz
respeito a comunicagao escrita. Esses passos padamtes e precisam ser avaliados com uma
maior profundidade para os que querem estudart obtdecimento e transmiti-lo ao proximo,

ao grupo, aos gestores e, porque ndo, ao mundo.

2.4.2 A Importancia da Comunicagdo Oral na Gestdo O  rganizacional

Para que qualquer comunicagdo tenha sucesso, gsédgoeque tenha um objetivo
claro e definido de forma a provocar na pessoagiepretendida. Todas as comunicacdes orais
sdo geralmente classificadas em trés areas dsstil@aacordo com 0 seu objetivo: informar,
persuadir e entreter.

A Comunicacao oral sdo as ordens, pedidos, corsjetiedates, discussdes. Ela é de
suma importancia no ambiente profissional, porcgrenfie o individuo: conversar com clientes,
com superiores e subordinados, conversar também acaomunidade, lidar com a midia,
seminarios, conferéncias, convengdes e cursosj\esar ao telefone.

E interessante acrescentar ainda que saber falasigiifica se comunicar bem, pois
para se comunicar bem através da fala os profaisigmecisam estar atentos a um conjunto de
técnicas que os ajudardo no sucesso do que desejam.

Nota-se também que, as vezes, mais do que fatataptem vital importancia para a
comunicacdo. O profissional deve estar atento amnento de calar, caso contrario néo
conseguira atingir os objetivos propostos e plalzsjgor ele.

Para Ribeiro (1993),

O comunicador deve estar atento aos gestos, pqiglagra representa apenas 7% da
capacidade de influenciar pessoas, enquanto qoey de voz representa 38% do poder
da comunicacéo e a postura corporal 55% desse.q&IBEIRO, 1993, p. 20)

Assim sendo, percebe-se que a comunicacdo oral énstmamento indispensavel
para 0 sucesso da comunicacdo nas organizacOesnddewassim ser estudada com maior

profundidade por todos os que compdem o quadroidoakc das empresas, pois sem a



comunicagao, nada se resolve e nada se aprende.

2.5 COMUNICAGAO INTERNA

A comunicacao interna nas organizacdes, empresanidades nem sempre foi
valorizada ou reconhecida como de vital importapaea o desenvolvimento e sobrevivéncia
dessas organizac¢des, mas nos dias atuais ela neim w® importante composto da comunicacao
integrada, pois visa toda e qualquer possivel agéeyr e a troca de informacdes entre a
organizacdo e seus funcionarios. Esse tipo de doagéo tem a necessidade de transmitir ao
publico interno as acdes, visdes e pensamentogydaipacao, deixando o funcionario “a par” do
gue ocorre na empresa. Para isso, utiliza-se theimentos da comunicaca@®egundo Pasqualini
(2006, p. 36),

a comunicacao interna é determinante para maritaiale organizacional” e tém como
finalidade comunicar os acontecimentos, os fa®siaticias a todos os funcionarios de
uma determinada empresa. A autora ainda afirmagu@nunicacao interna tem como
objetivo essencial “firmar a imagem positiva da essp na mente de seus
colaboradores”. Segundo Torquato (2004, p. 54)issd0 da comunicacdo interna é:
“Contribuir para o desenvolvimento e a manutengéiam clima positivo, propicio ao
cumprimento das metas estratégias da organizagéarescimento continuado de suas
atividades e servigos e a expansao de suas liehadutos.”

Para conseguir o desenvolvimento continuo na Caragéio Interna, a empresa, além
de ter uma missao, tera que desenvolver acbeaugiliem na conscientiza¢do da importancia do
alcance de seus objetivos para os seus colabosadapianto profissionais, para a empresa
dentro do mercado e para a sociedade.

Por esse motivo, a comunicacgao interna, consideradsparente, visa comunicar ou
transmitir informacgdes e, além disso, ela é respa@ipor mudar o comportamento dos cidadéos
gue, antes vistos com atitudes caracterizadas oodnodualistas, agora passam a agir em prol
do coletivo, o que une e torna cada funcionariaddmental na empresa. Marchiori (2008, p. 213)
diz que “é preciso mais que desenvolvimento de dorgdo, € preciso envolvimento,
criatividade, oportunidade de aprendizagem e fureddéaimente producdo de conhecimento”. Se
um profissional € bem informado sobre os acontatioseda empresa, sente que seu trabalho é
valorizado e se torna ainda mais comprometido. »é&xsna, sua produtividade sera maior e
melhor. E o bom funcionamento da comunicaco iatgue sustenta a comunicacdo externa e

garante a boa imagem da empresa.
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Com a comunicagdo interna eficaz na organizacaasser um clima dinamico e
positivo, gera valor e credibilidade para a empresacolaboradores se sentem respeitados,
passam a valorizar o pensamento do coletivo e r&é® imdividual, os empregados e dirigentes
possuem relacdo de confianca entre si e passanval@earem como cidadaos. Investir em

comunicacgéo €, sem duvida alguma, investir no cnesto da organizacao.

2.6 VEICULOS NA COMUNICACAO INTERNA

O planejamento de comunicacdo interna nas orgdiegafunciona, na pratica, por
meio de veiculos ou ferramentas que auxiliam o roemunicacional, tais como: intranet; jornal
impresso; video jornal; radioempresa; revista; inura

Segundo Melo (2006, p.34), essas ferramentas ‘septam ndo s6 uma fonte interna
Nno processo comunicativo, mas também influenciarformacéo de opinido e de mudancgas de
hébitos e atitude dos funcionarios”. Deste modn,¢dmo principio basico unir, motivar, ensinar
e informar o publico interno.

De acordo com Mattus (2011), na segunda edicaoedgquisa Sobre Comunicacao
Interna, realizada pela Associacdo Brasileira dew@ocacdo Empresarial (Aberje), por meio do
instituto de pesquisa o Databerje, atualmente,%81dés empresas utilizam a Intranet como o
principal veiculo de comunicacdo interna, ultrapadse jornais e revistas corporativas.
Entretanto os murais, jornais e revistas interréas perdem sua importancia, ja que, em muitas
empresas, nem todos os funcionarios tém acesso@utadores na sua rotina de trabalho.

Porém, antes de implantar uma ferramenta de comentfiicinterna é preciso analisar
qual serd a mais adequada, e qual realmente ademdemnecessidades de organizagido. E
necessario ter os objetivos bem definidos, conhecpiéiblico a que se destina planejamento
prévio e editorial. De nada adianta inserir apeunas jornal impresso se uma parte dos
funcionarios n&o foi alfabetizada ou ndo conseguepceender o que esta escrito nas matérias. E
necessario fazer um “diagnostico” da empresa, saradi organizacdo como um todo e considerar
gue essas ferramentas, quando bem utilizadas, psalear o patrimonio. Na maioria das vezes,
sdo implantados mais de um veiculo de comunicggd@ atender os diversos publicos da

organizacao.



15

2.7 RELACOES INTERPESSOAIS E O AMBIENTE DE TRABALHO

Relacbes Interpessoais é o relacionamento entnedodduos de um grupo social,
familiar ou profissional, cujos membros estejanegnados em torno de um objetivo comum. De
acordo com Bom Sucesso (1997, p.36) a valorizagiset humano, a preocupacdo com
sentimentos e emocgdes, e com a qualidade de wdatsgies que fazem a diferenca. O trabalho é
a forma como o homem, por um lado, interage e fbams 0 meio ambiente, assegurando a
sobrevivéncia, e por outro, estabelece relacoespessoais, que teoricamente serviriam para
reforcar a sua identidade e o senso de contribuR@vanto podemos dizer que o comportamento
humano pode ser influenciado pelo clima organizeadie afetar os resultados das empresas.

As relacdes interpessoais se desenvolvem em deciarrdos processos de interacao,
gue corresponde as situacdes de trabalho compakd#shpor duas ou mais pessoas, as atividades
coletivas e pré-determinadas a serem executadas, dmmo interacbes e sentimentos
recomendados, tais como: comunicacdo, cooperagépeito, amizade, etc. A medida que as
atividades e interagcfes prosseguem, os sentimetgspertados podem ser diferentes dos
indicados inicialmente e entdo, inevitavelmentes@stimentos positivos de simpatia e atracao
provocardao aumento de interacdo e cooperacao wipele favoravelmente nas atividades e
ensejando maior produtividade (CHANLAT, 1993).

O ser humano é feito do ambiente em que vive, eéqgerado por necessidades
basicas as quais motivam ou ndo para exercer detefas tarefas, sejam as necessidades
fisiologicas como alimentagéo, sono, atividadecéissatisfacdo sexual, etc.; ou as necessidades
psicolégicas como seguranca interna, participagatoconfianca e afeicdo; necessidades de auto-
realizacdo como impeto para realizar o proprio rpoéd estar em continuo
autodesenvolvimento, segundo a classificagéo ertaMoscovici (2003).

As referidas necessidades ndo satisfeitas tambémcadsas de comportamento
diferenciado, ocasionando reacdes, como problemasienais e fisicos.

Logo, percebe-se que os relacionamentos intergesdependerdo das realizaces e
satisfacOes das necessidades individuais, mas tarsdépercebe que muitas vezes o ser humano
se comporta de forma dualista, podendo cooperatedi@de uma situagcdo ou competir, sentindo
gue seus objetivos estdo ameacados por outrosido.gr

O ambiente de trabalho constitui de duas partetin@dis: a fisica (instalacdes,



moveis, decoracéo, etc.) e a social (pessoas tabitam). O desempenho da estrutura fisica €
muito importante, pois é a possibilidade de seirseanhfortavel, assim sendo, resultando bem
estar no trabalho. Quando todos se relacionam tioma de unido e lacos de amizade, o trabalho
€ mais rentavel, havendo probabilidade de maioratimgntre os colaboradores e um maior
comprometimento aos resultados.

Percebe-se, por fim, que as organizacdes e sealsocatiores precisam se atualizar
constantemente para acompanharem as mudanca€edasdlo mundo dos negocios para assim
estarem pré-dispostos a correr riscos e encarafiogsmantendo-se envolvidos e motivados
com o processo do qual fazem parte. Isso acontesebfietudo, se a empresa ndo for uma
entidade isolada em setores. Ela é formada poraguige, por isso, deve levar em consideracao
gue somente as pessoas podem agregar valor, attaveésu trabalho, conhecimento, visédo e
experiéncia de vida. Sem as pessoas de nada adianexisténcia de uma organizacdo, pois é

com elas que se trabalha e para elas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo utilizou como metodologia a psagbibliografica, que em
conformidade com Oliveira (2002, p.119), “tem poafidade conhecer as diferentes formas de
contribuicdo cientifica que se realizaram sobrerdg@hado assunto ou fendmeno”.

De acordo com Lakatos e Marconi (1996), a metodaldg pesquisa bibliogréafica
trata do levantamento, da selecdo e da documentg@c@ablicadas sobre o assunto em livros,
revistas, monografias, teses, internet, dentreosuttom o objetivo de colocar o pesquisador em
contato direto com o material j& escrito sobresua.

A pesquisa bibliografica pode servir simplesmente resgate de determinado

conhecimento cientifico, mas também antecede &agdb de pesquisas que visem
gerar novos conhecimentos em forma de teses, t#igées e trabalhos para publicagédo
em revistas. A pesquisa bibliografica visa deteamim grau de evolucado, o estagio de
desenvolvimento atual do assunto escolhido (LAKAT®MBRCONI, 1996, p. 58).

4 CONCLUSOES

A comunicagdo vai muito além da existéncia de wansimissor, um receptor, uma

mensagem e um canal. Ela somente se concretizeooteae quando ha o entendimento do que
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se propds a transmitir, ou seja, quando as basreiegam elas fisicas, fisioldgicas ou semanticas,
sdo transpostas e as ‘“arestas” aparadas. Quandomagbes sao transformadas em
conhecimento, 0s objetivos em metas, as diferezrgasntendimento.

A comunicacao organizacional é um nicho de merdadimabalho para o profissional
de comunicacio, tdo realizador quanto trabalhafanass classicas. E uma nova realidade, pois
as empresas cada vez mais tém de se comunicaroda® @s publicos para poderem ser mais
competitivas.

Ha alguns anos, a comunicacdo organizacional pasdamer parte da realidade de
muitas organizacgdes brasileiras. A informagé&o, @lhar, a troca de informacao feita de forma
eficaz entre empresa e funcionario, estreitou és;des. Constatou-se que a comunicacao
organizacional estimula a troca de conhecimentlmres e sentimentos entre os individuos de
uma empresa e passou a ser vista como ferramesgaced e estratégica para as organizagdes
gue se preocupam com seus publicos.

Estudando a comunicacao interna nas organiza¢@esvalmnos quao complexo é este
processo e como se faz necessario 0 seu conhegipaat que seja possivel evitar insatisfacdes
e descontentamento no ambiente de trabalho. AZag#dio dos diversos canais da comunicacao
pode tornar este processo mais eficiente e asifa@r®iperadas, permitindo a intervencéo dos
funcionarios na apresentacao de sugestfes parthariaela comunicacao na empresa.

Dessa forma, deve-se reconhecer que a comunicagéma torna possivel a
disseminacao de informacdes de maneira eficagléoegndo os propdsitos e os objetivos finais
das nossas organizacdes. Contudo, ndo € pelo fatexostir uma comunicagdo interna
formalizada que todos os problemas internos quamftuxo de informacdes seréa resolvido. Cabe
aos gestores conhecer as ferramentas da comunicag@igpodem auxiliar no relacionamento
interpessoal e usa-la de maneira construtiva, geiseste conhecimento, de nada adiantara o uso
de uma ferramenta, que quando é mal utilizada podsionar um entendimento deturpado e uma

ma interpretacdo da mensagem, ndo alcancandouttades esperados.
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