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RESUMO

O presente artigo enfatiza a importancia da comunica¢do empresarial como estratégia
competitiva frente ao mercado competitivo atual, além de demonstrar de que forma a
cultura e o clima organizacional podem influenciar os processos da comunicag¢do. O
estudo foi realizado a partir de revisdo bibliografica, utilizando uma abordagem
qualitativa e comparativa. Observou-se a partir da pesquisa realizada que a comunicacio
organizacional é uma importante estratégia competitiva para as empresas e que a mesma
deve ser objeto de acdo de setores especificos devido a sua importancia para o alcance
dos objetivos e metas empresariais € consequentemente o alcance do desenvolvimento
organizacional.

PALAVRAS CHAVE:
Organiza¢do; Comunica¢gdo Empresarial; Desenvolvimento Organizacional.

ABSTRACT

This article emphasizes the importance of business communication as against the
current competitive market competitive strategy, and demonstrate how culture and
organizational climate can influence the processes of communication. The study was
conducted from literature review, using a qualitative and comparative approach. It was
observed from the survey that organizational communication is an important
competitive strategy for businesses and that it should be filed in specific sectors due to
its importance to the achievement of business objectives and goals and hence the scope
for developing organizational.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo empresarial tem por finalidade fortalecer, integrar e manter a
imagem positiva da empresa no meio em que estd inserida. Os canais precisam ser
escolhidos adequadamente para cada perfil de empresa, contanto que eles sejam

transparentes, claros e confidveis, a escolha equivocada dos canais em questdo pode
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acarretar problemas diversos a empresa como problemas de ordem financeira, de ordem
operacional e etc... Com o desenvolvimento das relacdes econOmicas e sociais, a
comunicacdo empresarial surgiu para contribuir positivamente ao desenvolvimento
organizacional e suprir as necessidades do mercado em questdo. De fato ela possui
objetivos, tais como, divulgar, informar e estruturar os produtos, e achar novas
necessidades de consumo, a fim de chegar ao ptiblico alvo de maneira correta.

Diante de um cendrio tdo competitivo quanto € o século XXI, em que as
organizagdes buscam por diferenciais, a comunica¢do organizacional mostra-se como
uma ferramenta importante para o alcance dos objetivos empresariais € como motiva¢ao
a produtividade e fator de integracdo da empresa entre colaboradores, fornecedores,
institui¢cdes financeiras e demais.

Objetivando discorrer a respeito das caracteristicas da comunicagdo como
canais, fluxos e niveis de comunicag@o, bem como compreender o que € cultura e clima
organizacional e qual a relacdo dos mesmos com a eficicia da comunicagdo
organizacional, surge este estudo fundamentado em pesquisa bibliogrifica e
documental. O estudo em questdo analisa as caracteristicas da comunicacdo
organizacional, qual sua relagdo com fatores como clima e cultura da organizacdo e

como utilizar a comunicag¢ao eficaz para alcance das metas e objetivos empresariais.

2 0 QUE E COMUNICACAO?

Segundo a definicdo etimoldgica, a palavra comunicagdo vem do latim
comumnicatio, onis, que significa a acdo de tornar algo comum a muitos e pode ser
considerada como um processo intermedidrio que permite a troca de informagdo entre as
pessoas (LE COADIC, 2004, p.11).

A comunicag¢do pode ser definida como o ato de compartilhar informagdes entre
duas ou mais pessoas, com o propoésito de persuadir e de adquirir um entendimento
comum a respeito de um assunto ou de uma situacio. Essa troca de informagdes que
envolve, no minimo, duas pessoas, € composta pelo emissor (0 que transmite a
mensagem) e o receptor (o que recebe a mensagem). (TERCIOTTI E MACARENCO,
2009)

A comunicagdo € o que o receptor compreendeu e ndo o que O emissor

falou.(DAVIS E NEWSTROM, 1996)
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Na concep¢do de Bateman e Snell (1993, p. 402) comunicagcdo “... é a
transmissdo de informagao e significado de uma parte para outra através da utilizagdo de
simbolos partilhados”.

A comunicag¢do estabelece uma relagdo entre a parte que transmite e a parte que
compreende. Portanto, se ndo houver compreensdo da mensagem pelas pessoas
envolvidas, a mesma se tornard algo indtil. A interagdo e compreensido das pessoas é
que torna possivel haver um bom entendimento do que estd sendo comunicado. E

através da comunicacdo que as pessoas podem expressar seus sentimentos, ponto de

vista, opinido a respeito de um assunto, etc... (Casado, 2002)

2.1. Objetivos da comunicacio empresarial

A comunicag@o € muito importante para as organizacdes, devido ao seu papel
fundamental que € a troca de informacdes entre os superiores e seus colaboradores, e
entre colaboradores somente. Por meio da comunicagdo € possivel saber que atividade
estd sendo realizada por um empregado ou quais as informagdes que um gerente precisa
ter acesso para a tomada de decisdo. “Todo ato de comunicacdo influencia, de alguma
maneira, a organiza¢do.” (DAVIS e NEWSTROM, 1996, p. 5).

Para Kunsch (2003, p.84):

A comunicagdo formal € a que procede da estrutura organizacional
propriamente dita, de onde emana um conjunto de informagdes pelos
maisdiferentes veiculos impressos, visuais, auditivos, eletronicos, teleméticos
e outros, expressando informes, ordens, comunicados, medidas, portarias,
recomendacdes, pronunciamentos e discursos.

Para Pimenta (2009, p. 82):

Nas organizacdes, € possivel analisar a comunica¢do, como fendmeno de
aspecto socioldgico, considerando a maneira como sdo formados os grupos,
as liderancas, os boatos e, também, de uma perspectiva antropoldgica,
considerando a etnia e cultura que compde o clima interno.

A comunicagdo empresarial eficaz é importante ao ponto de ser compreendida
como uma estratégia que depende de véarios fatores para ser bem sucedida. Segundo

Bueno (2005, p. 13):

A comunicagdo empresarial estratégica depende, sobretudo, de um ambiente
especifico para que possa entrar em vigor. Ela se expressa ou se materializa



apenas em determinadas culturas ou sistemas de gestdo porque decorre de
processo organizacional particular, exatamente aquele calcado na chamada
administragdo estratégica.

Segundo Nassar e Figueiredo (2007, p. 20):

A comunicagdo empresarial ¢ uma verdadeira guerra com muitas frentes de
batalha: a frente de batalha voltada para mostrar que a empresa tem uma
relagcdo de respeito com a natureza, visando sobretudo a sua preservagado (se
quiser, pode chamar de frente de batalha ecoldgica); a frente de batalha para
manter e conquistar novos consumidores; a frente de batalha da comunicagao
interna, dirigida para os imensos exércitos de trabalhadores engravatados e de
uniformes que constituem os recursos humanos das empresas modernas; a
frente de batalha das complicadas relagdes da empresa com os governos e 0s
politicos...

Segundo Grouard e Meston (2001), o objetivo geral da comunicagdo empresarial
€ a criagdo de um fluxo e, posteriormente, o aumento e canaliza¢do desse fluxo na

dire¢do certa para que os objetivos sejam alcangados, tornando a empresa dotada de
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maior mobilidade. Para o alcance de tal objetivo, € importante estabelecer uma
comunicagdo interpessoal onde as pessoas se comuniquem de forma clara e objetiva.
A comunicagdo empresarial pode ser um meio para motivar o colaboradore pode

possuir outros objetivos. De acordo com Pimenta (2009, p. ):

L. Criar e divulgar a imagem institucional da empresa: o intuito € fazer com
que colaboradores, sociedade e consumidores confiem na institui¢do através
do produto (qualidade, durabilidade, preco, aspecto, etc) e relacionamento
direto com o publico-alvo (assisténcia técnica, promocdo de eventos,
participagdo ou promogdo de programa de voluntariados, etc). Este feito da-
se pelos Meios de Comunicagdo de Massas (MCM’s).

II. Adequar os trabalhadores a um mercado cada vez mais complexo, instidvel
e competitivo: visa dilatar principios morais positivos (tais como,
responsabilidade, compromisso, cooperagdo, solidariedade, dedicagdo, etc)
em seus colaboradores, afim de estimular a integracdo entre a equipe e meios
(sendo eles reunides, campanhas e trabalho em equipe) que favorecam a
comunicagdo interna, facilitando o alcance das metas estabelecidas. Para que
estes aspectos sejam atingidos, € preciso que haja um clima organizacional
favoravel as mudancas, por meio de tolerando novas ideias e atitudes,
possiveis erros (uma vez que implementar algo novo na organizacio, refere-
se a um periodo de aprendizagem), incentivar e treinar trabalhos em equipe,
estimular o desenvolvimento intelectual e o processo criativo, finalmente,
estimular a propagagdo de novas ideias.

III. Atender as demandas dos consumidores (por exemplo: Fale conosco;
SACs; 0800 etc.).

A comunicagdo empresarial é considerada uma ferramenta fundamental para o
crescimento e desenvolvimento de qualquer organizacdo, funcionando como um

eloentrea organizagdo e a comunidade.



ParaKunsch apud Trayer( 1986, p. 32) “... quatro diferentes niveis de andlise dos
problemas da comunicagdo: o intrapessoal, o interpessoal, o organizacional e o
tecnoldgico”.

No nivel intrapessoal de acordo com Kunsch (1986, p. 32) “.. a
preocupacdomaior € o estudo do que se passa dentro do individuo enquanto este
adquire, processa e consome informagdes”. Conhecer as questdes internas de cada
individuopressupde um conhecimento maior sobre sua histéria de vida, incluindo a sua
formacdo profissional, social e cultural.
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No nivel interpessoal explica Kunsch (1986, p. 32) que se analisa a
comunicagdo entre os individuos, como as pessoas se afetam mutuamente e, assim, se
regulam e se controlam uns aos outros”’. Neste nivel leva-se em consideracdo a
adequac@o do canal utilizado e sua relagdo com a mensagem comunicada.

No nivel organizacional Kunsch (1986, p. 32) afirma que “... se trata das redes
de sistemas de dados e dos fluxos que ligam entre si os membros da organizagao e desta
com o meio ambiente”. Neste Ambito, analisa-se a comunicagéo entre cliente interno e
externo, ou ainda entre clientes internos, desta forma também € analisada a
comunicagdo utilizada para fornecedores, prestadores de servigos e terceiros que
necessitem de informagdes organizacionais.

Finalmente, ha o nivel tecnoldgico onde, segundo Kunsch (1986, p. 32), “... o
centro de atencdo recai na utilizacdo dos equipamentos mecanicos e eletrdnicos, nos
programas formais para produzir, armazenar, processar, traduzir e distribuir
informagdes”. Desta forma o nivel tecnoldgico atua de maneira a registrar grande parte
das informagdes dos clientes internos e externos, além do armazenamento dos dados
relevantes a organizacao.

Um dos maiores problemas encontrados nas organizacdes originam-se em
funcdo do sistema de comunicagdo sem adequada defini¢do, uma forma aumentar o
alcance dos objetivos desejados pela empresa € levar em consideracdo os componentes
que envolvem os quatro niveis da comunicagdo. Kunsch (1986, p. 32) explica que “... ao
dispor de um sistema de comunicagfo, a organiza¢do ndo deve, em nenhum momento,
deixar de considerar esses niveis, tanto no seu contexto formal como no informal”.

Portanto, é necessdrio que exista uma politica de comunica¢do organizacional
adequada e caso ocorram problemas na comunicagdo é imprescindivel que o problema
seja analisado de acordo com os quatro niveis citados, a fim de identificar e corrigir

falhas.



3COMUNICACAO VERBAL E NAO VERBAL

A comunicagdo possui caracteristicas prdprias que dependem de critérios
especificos e de acordo com os quais pode ser classificadas em: Comunicagdo Verbal e
Comunicacdo Nao Verbal.

De acordo com Dragani e Peressin (2011, p. 11) “Existem dois tipos de
comunicacdo que podem ser classificadas em: Comunicacdo Verbal e Comunicacdo
Nao Verbal.”

Acomunicacado verbal se utiliza de palavras ou signos, pode ser compreendida
como um sinal de que o homem comegou a entender e dominar o mundo em que vivia e
as pessoas ao seu redor. “Por meio da fala, os individuos de um mesmo grupo
linguistico criam diferentes representacdes do mundo, interagem, comunicam-se,
trocam experiéncias e buscam solu¢des para seus problemas”. (DORNELES, 2004,
citado por ANGELONI).

A comunicagdo verbal € o modo pelo qual as pessoas se comunicam, através de
transmissdo de simbolo conhecido como palavras e pode ser falada ou escrita.

A comunicacdo nio verbal se utiliza de gestos corporais (expressdo das maos, da
boca, da cabeca) e expressdo facial para transmitir uma mensagem e é responsavel por
2/3 do que transmitimos. Segundo Dorneles, citado por Angeloni (2010), este tipo de
comunicagdo pode contradizer ou complementar o que dizemos, possuindo também o
poder de demonstrar o que sentimos.

O comunicador deve estar atento aos gestos, pois, a palavra representa apenas
“... 7% da capacidade de influenciar pessoas, enquanto que, o tom de voz representa
38% do poder da comunicagdo e a postura corporal 55% desse poder” (RIBEIRO, 1993,
p. 20).

Para CASADO (2002) em todos os grupos sociais nos quais estamos integrados
(familia, escola, trabalho, igreja...), existem quatro formas de comunicagdo: verbal, ndo-

verbal, simbolica e paralinguistica:

Verbal: através da fala ou da escrita, é a mais frequente e familiar. Na
organizacdo, a instrucdo é um exemplo de comunicacdo verbal/oral, e o
memorando, de comunicagdo verbal/escrita.

Nao-verbal: diferentemente da fala e da escrita, esse modo ¢ sutil e ambiguo.
Pode ser representado pelo gesto ou pela postura corporal.

Simbélica: o lugar onde se mora, o tipo de roupa que se usa, a decoragdo do

escritdrio, todos sdo tipos de comunicagdo simbdlica.



Paralinguistica: o tom da voz, o ritmo com que se fala e as “pausas cheias”
sdo exemplos de comunicacdo paralinguistica e conferem sentido especial a
comunicagdo.

4 FLUXO DA COMUNICACAO, REDES E CANAIS

Independente do conteddo da mensagem, para que a mesma alcance seu
destinatario, precisa percorrer diversos caminhos chamados de fluxos de comunicacao.
Segundo Torquato (2002, p.39) os fluxos da comunica¢do influenciam os processos de

comunicagdo, sendo quatro tipos de fluxos:

Descendente: refere-se a comunicagdo que ocorre de cima para baixo, formal
e normalmente em excesso, causando congestionamento nos canais
utilizados. Existe neste tipo de fluxo, o emprego de um filtro para ndo
compartilhar informac@o, em decorréncia de idéia que ela tem poder e ndo
pode ser dividida;’

Ascendente: a comunicagdo acontece de baixo para cima, normalmente
menos formal, mais lenta, ndo tendo a mesma influencia que o fluxo
descendente. A maioria das mensagens utiliza canais informais na
comunicagdo, possibilitando falta de controle do que esta sendo transmitido;
Lateral: é a comunicacdo que ocorre entre niveis hierdrquicos na mesma
posi¢do no organograma da organizacgdo, o qual possibilita a sistematizacdo e
uniformizacdo de idéias. Porem, nem sempre todas as informagdes sdo
compartilhadas, devido a concorréncias entre os setores; e

Diagonal: diz respeito a comunicagdo entre superior e subordinado localizado
em outro setor da organizacio.

Na concepg¢do de Gibson et al. (1998) os fluxos da comunicagdo de podem ser
vertical e horizontal.

De acordo com Machado (2011), os tipos de fluxos séo:

Fluxo descendente ou vertical - E o processo de informagdes da ctpula
diretiva da organizagdo para os subalternos, isto é, a comunicacdo de cima
para baixo.

Fluxo ascendente — E o processo contrdrio. S3o as pessoas situadas na
posicdo inferior da estrutura organizacional que enviam a cidpula suas
informagdes.

Fluxo horizontal ou lateral — E a comunicacio que ocorre no mesmo nivel. E
a comunicacio entre os pares e as pessoas situadas em posi¢do hierdrquicas
semelhantes.

No fluxo horizontal ou lateral, a direcio do fluxo de informacdes pode,
"movimentar-se entre iguais ou pares, no mesmo nivel organizacional”, ou seja, a
comunicagdo se processa entre departamentos, secdes, servicos ou pessoas que estdo em
um mesmo plano da organizagao social. (Kunsch, 1986, p. 36)

Rego (2000, p. 41)acrescenta a definicéo o fluxo diagonal:



O fluxo diagonal trata de mensagens trocadas entre um superior € um
subordinado localizado em outra drea / departamento. Ou seja, abrange as
comunicagdes diagonais, comuns em organiza¢des mais abertas, menos
burocraticas e com forte peso nos programas interdepartamentais.

O fluxo diagonal, portanto,possibilita o intercimbio das informagdes entre os
diversos niveis da organizagao.

Nio existe o uso obrigatério de um fluxo em detrimento aos demais, pois as
organizacdes utilizam costumeiramente um ou mais desses fluxos na sua administragao,
e sdo diversas as ferramentas que podem ser empregadas, segundo Kunsch (1986, p. 36)
"... contatos pessoais, reunides, telefone, memorandos, cartas, circulares, quadros de
avisos, relatdrios, caixas de sugestdes, publicacdes, videos, filmes institucionais e
comerciais entre outros".

SegundoTorquato(2002, p. 42) sdo os canais que interferem na eficicia da
comunicacdo das fontes. Sdo visiveis as diferencas técnicas entre canais de
comunicag@o. Uns sdo tempestivos (como e-mails via Internet), rdpidos (como boletins
noticiosos), simultaneos (como conversas pessoais ou telefonicas).

Os canais ou meios de comunicacdo sdo classificados em relacdo a capacidade
detransmitir informacdo mais ou menos rica, com a riqueza diminuindo na seqiiéncia, a

saber (DAFT, 1997):

1. meio mais rico é o face a face, que € caracterizado pela riqueza das
expressoes adicionais como linguagem nido-verbal e proporciona um
feedback imediato para possiveis corre¢des; por isso, esse tipo de canal
permite diminuir a0 mdximo a ambigiiidade no processo da comunicagao;

2. o telefone (fixo ou movel) e outros meios eletrdnicos pessoais de
comunicagdo formam o segundo grupo mais rico, pois o feedback é rdpido, as
mensagens sdo direcionadas pessoalmente e com recursos adicionais como a
entonagdo, porém as expressdes visuais ndo podem ser transmitidas;

3. documentos escritos, enderegados pessoalmente (cartas, notas, faz, e-mails
etc.) t€m riqueza menor ainda; o feedback € mais lento e as
expressoes/indicacdes visuais sdo minimas (figuras, grdficos, esquemas,
fontes diferentes como negrito, itdlico etc.);

4. documentos escritos, enderecados pessoalmente (boletins, relatdrios,
bancos de dados de computador) sdo mais “enxutos” (menos ricos),
geralmente eles sdo mais quantitativos, ndo necessariamente proporcionam
feedback e servem bem para transmitir dados exatos para muitas pessoas.

Quando o gerente escolhe um canal errado para transmitir a informagéo, ndo
havera eficiéncia nos resultados esperados. A tecnologia tem induzido os profissionais

da area a optar por canais de comunica¢do mais 4geis e eficazes, porém, se o gestor



escolner o canal inadequado pode haver ocorréncia de muitos problemas
organizacionais.

Por exemplo: o boletim interno funcionava como um jornal didrio, com as
informagdes da empresa, com novos produtos e servigos aonde ndo chegava a atingir
todos os colaboradores, esse boletim era impresso. Hoje j4 funciona eletronicamente nos
canais de comunica¢do via intranet, ¢ um canal de comunicacio moderno com mais
acessibilidade.

Na comunicacdo as informagdes s@o transmitas por duas redes, a formal e a
informal. As formais seguem a hierarquia vertical da empresa, elas utilizam as
mensagens oficiais e legitimadas pela estrutura da empresa. Enquanto que as informais
fluem em qualquer direcdo, podendo ser descendente, ascendente, laterais, ou diagonais,
passando muitas das vezes pela hierarquia da empresa, geralmente sdo consideradas
inadequadas, quando a empresa ja utiliza as redes formais. O sistema forma a
comunicacdo de toda a organizagdo. O conjunto de canais € meios de comunicacio
estabelecidos de forma consciente e deliberada é suplementado no decorrer de pouco
tempo, por uma rede informal de comunica¢des, igualmente importante que se baseia

nas relagdes sociais intra-organizativas”.(Kunsch, 1986, p. 32-33),

S CLIMA ORGANIZACIONAL

O clima organizacional é o resultante de um nimero de fatores que se refletem
na ‘cultura total’ da organizacdo e se referem a organizacdo como globalidade. O clima
organizacional pode entender-se como o sistema predominante de valores de uma
organizagdo, mediante o qual os investigadores pretendem chegar a identificacdo do
mesmo e conseguir que, combinando os climas com as caracteristicas pessoais dos
individuos, a organizacdo seja mais efetiva. (Kats e Kahn, apud. VAZQUEZ, 1966,
p-41).

Em termos gerias, é a visdo que os colaboradores t€ém da empresa, através de
praticas, politicas, estrutura, processos e sistemas.

Sobre o clima organizacional Chiavenato (2004, p.524) diz:

O termo clima organizacional refere-se especificamente s propriedades
motivacionais do ambiente organizacional, ou seja, aqueles aspectos internos

da empresa que levam 4 provocacdo de diferentes espécies de motivagao nos
seus participantes.
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O Clima organizacional influencia direta e indiretamente nos comportamentos.
Motivacdo, produtividade e satisfacdo das pessoas envolvidas, sdo pontos inerentes com
os procedimentos organizacionais de toda e qualquer empresa.

Através do levantamento das opinides e aspiracdes individuais, com relacdo as
organizagdes, o gestor pode fazer o bom uso da comunicag@o para conhecer e entender
melhor o comportamento dos individuos dentro das organizac¢des, podendo assim,
propor medidas de modo que a organizacdo possa alcangar seus objetivos institucionais

atendendo 4s expectativas dos colaboradores.

6 CULTURA ORGANIZACIONAL

As organizacdes que cultivam e estimulam o bom humor no ambiente de
trabalho, vém o retorno no aumento da produtividade, harmonia e comprometimento
entre os colaboradores, conquistam novos clientes buscando mais satisfacdo e
integragdo entre outros.

Segundo Chiavenato (2004,p.157):

A cultura tem um sentido antropoldgico e histdrico, porque ela reside no
intimo de cada sociedade ou organizacio. E ela que distingue a maneira pela
qual as pessoas interagem umas com as outras e, sobretudo, pela qual se
comportam,sentem, pensam, agem e trabalham. Cada sociedade e cada
organizacdo t€m a sua cultura especifica e que proporciona as suas
caracteristicas proprias de pensar,sentir e agir.

Em outras palavras, a cultura organizacional representa as normas informais e
ndo escritas que orientam o comportamento dos membros de uma organizacdo no dia-a-
dia e que direcionam suas a¢des para o alcance dos objetivos organizacionais.

Frederico Herzberg observou que os colaboradores estavam insatisfeitos no
trabalho e desenvolveu um estudo com o objetivo de descobrir quais os fatores que
poderiam influenciar fatores como a comunicagio, a satisfacdo e a produtividade. Sobre

tal estudo afirma Maximiano (2000, p. 316):

Em suas pesquisas, Herzberg descobriu que,de forma geral,as pessoas
mostravam-se satisfeitas com os fatores intrinsecos e insatisfeitos com
osfatoresextrinsecos.Paraentender esse resultado, ¢ importante lembrar que
Herzberg entrevistou pessoas que tinham profissdes com elevado potencial
de realizacdo pessoal:contadores e gerentes.Se tivessem pesquisados pessoas
com profissdes desagraddveis provavelmente os resultados seriam
diferentes.O resultado revela que as pessoas gostam do que fazem quando
desempenham tarefas que correspondem a suas capacidades ou objetivos.No
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entanto, o ambiente de trabalho (saldrio, chefe, colegas, ambiente fisico) pode
atrapalhar, caso seja deficiente e provoque insatisfacéo.

E a cultura que define a missdo e provoca o nascimento e o estabelecimento dos
objetivos da organizacdo. A cultura precisa ser alinhada juntamente com outros aspectos
das decisdes e acdes da organizagdo como planejamento, organizagdo, dire¢do e
controle para que se possa melhor conhecer a organizacdo.Muitas vezes a desarmonia e
o clima organizacional desagraddvel podem refletir a cultura da empresa, em que fatores
como comunica¢cdo e motivacdo dos colaboradores podem ser relegados a segundo
plano em detrimento aos niveis de producdo, como se um fator fosse totalmente

independente do outro.

7RELACAO DA COMUNICACAO COM A CULTURA EMPRESARIAL

Os clientes atuais buscam empresas capazes de identificar e atender as suas
necessidades e expectativas através das especificidades do produto ou servico oferecido
ao mercado, portanto, uma dos grandes desafios das empresas contemporaneas é
identificar tais demandas a fim de supri-las, esta ndo é uma tarefa facil uma vez que o
mercado consumidor esti em constante mudanca devido & facilidade e rapidez das
novas tecnologias.

Segundo Nassar e Figueiredo (2007, p. 13):

No ambiente empresarial de hoje, onde a concorréncia € brutal e o
consumidor se impde de uma forma nunca vista, as linguagens de
comunicagdo que interagem com a sociedade e com os publicos de interesse
da empresa se tornam fundamentais no mix (composi¢do) de comunicagio
empresarial.

A comunicacdo eficaz pode ser uma ferramenta valiosa para o alcance das metas
organizacionais, pois através da boa comunicagdo é possivel conseguir com maior
facilidade o que deseja, dentro ou fora de uma empresa.

Segundo Nassar e Figueiredo (2007, p. 20):

A comunicagdo empresarial € uma verdadeira guerra com muitas frentes de
batalha: a frente de batalha voltada para mostrar que a empresa tem uma
relacdo de respeito com a natureza, visando sobretudo a sua preservagao (se
quiser, pode chamar de frente de batalha ecoldgica); a frente de batalha para
manter e conquistar novos consumidores; a frente de batalha da comunicagao
interna, dirigida para os imensos exércitos de trabalhadores engravatados e de
uniformes que constituem os recursos humanos das empresas modernas; a
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frente de batalha das complicadas relagdes da empresa com os governos e 0s
politicos...

Ressalte-se que a comunicagdo pode ser compreendida como uma
estratégiafrente as batalhas do mercado e a forma como os gestores organizacionais
fardo uso dela pode ser um diferencial significativo frente aos desafios globais.

Devido a sua importdncia, a organizacdo deve dar a atencdo merecida a
comunicagdo. As politicas referentes ao modo como a empresa trabalha a comunicagéo
dependerdo da cultura organizacional, havendo varia¢des de acordo com as estratégias

adotadas e os objetivos e metas existentes.

A comunicagdo organizacional deve ser conduzida por um centro de
coordenagdo responsdvel pelas pesquisas, as estratégias, as tdticas, as
politicas, as normas, os métodos, os processos, os canais, os fluxos, os niveis,
os programas, os planos, os projetos, tudo isso apoiado por técnicas que
denotem uma cultura e uma identidade organizacional.(Rego, 1986, p. 105)

Para o bom uso das ferramentas disponivel & comunica¢do organizacional eficaz,
faz-se importante um setor da organizacdo especifico para definir politicas na area,
coordenar e executar agdes voltadas a boa comunicagdo. Mais ainda, € necessario que a
organizagdo esteja atenta para comunicar adequadamente e de forma completa, ou seja,

por meio da comunicagdo verbal e nao verbal.

8CONSIDERA COES FINAIS

Por meio deste estudo é possivel concluir que, para uma organizagdo chegar ao
topo do sucesso ela precisa estd voltada para todos os processos da
comunicagdo.Atualmente ndo € tdo facil acompanhar todas as transformagdes que
ocorreram nos Gltimos anos, muitas ferramentas utilizadas pela comunicacao no passado
j& ndo sdo as mesmas, pois passaram por aperfeicoamentos e outras, como € o caso da
internet e das redes sociais, até pouco tempo ndo existiam.Portanto, ndo devemos
afirmar que determinada organizacdo utilizou uma ferramenta errada, o que pode
ocorrer € o uso de ferramentas inadequadas ao momento e/ou situagao.

Todas as ferramentas sdao empregdveis desde que de fato seja necessdria a sua

utilizagdo.
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A melhor forma da organizacdo descobrir a real necessidade de uso de
determinada ferramenta sdo os estudos realizado por pesquisadores, comunic6logos
especializados para fazer o diagndstico comunicacional da mesma.

Os gestores possuem grande responsabilidade sob a eficdcia da comunicacdo
organizacional, pois cabe aos mesmos conhecer as ferramentas de comunicacio e as
utilizé-las de forma construtiva.

A partir de resultados ndo esperados muitos gestorespodem julgar
precipitadamente e erroneamente e disseminar que determinada ferramenta que ndo da
resultados. Porém o que costuma ocorrer na realidade foi o mau uso da ferramenta. Por
este motivo no momento da utilizacdo das ferramentas de comunicacdo faz-se
necessdrio realizar estudos e descrever os indicadores que serdo utilizados como
referéncia para mensurar os resultados das mesmas

Para que esteja organizada e alcance os objetivos esperados a comunicac¢io na
empresa deve ser planejada a partir dos que se pretende alcangar, deve ser aberta, para
comunicar com o exterior, ter uma finalidade, ou seja, deve estar vinculada a objetivos e
a um plano em conjunto; deve estar instrumentada e valer-se de ferramentas, suporte,
dispositivos e indicadores selecionados em funcio dos objetivos.

Por fim, a comunicagdo deve ocorrer de forma integrada aos sistemas de
informag@o administrdveis e adaptada as necessidades especificas de cada setor e a
organizagdo deve ter o cuidado de estruturar um setor que possua como atribuicio
principal o cuidado e planejamento da comunica¢do empresarial.

Deve ainda pensar e agir de forma a realizar uma gestdo com comunicacio e
integracdo. A integracdo das ferramentas de comunicagdo se dar a partir do momento
em que se tem uma visdo sist€émica dos resultados quer se quer alcangar pela
organizagao.

Quanto ao papel dos gestores perante a comunicagdo organizacional, constatou-
se que os mesmos deveriam intensificar as acdes voltadas para a comunicacio dentro de
sua organizacdo. Ndo deve haver distin¢gdo de classe social ou status organizacional, a
comunicagdo deve ocorrer de forma integrada uma vez que todos os que fazem parte da
organizagdo tem a necessidade de se comunicar quer seja para obter ou dar informacao.

O diferencial das empresas ndo estd ligado somente a tecnologia,
conhecimentos técnicos, localizacio, precos, mas também e principalmente nas pessoas.
Mas de que forma as pessoas poderiam representar um diferencial para a organizacio?

O diferencial de cada ser humano esta na forma de como ele se comunica com seu



14

colega de trabalho, com seu superior, com os fornecedores, com sua familia, com seus
clientes, e, enfim com a sociedade como um todo.

Comunicagdo eficaz é um diferencial que ndo tem preco. A diversidade
enriquece a comunicacdo, uma vez que cada individuo tem um jeito de se comunicar,

cada empresa tem sua forma de ser, sua imagem ¢ criada através da comunicacao.
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