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O proposito deste artigo, ao estudar os problemaso
de comumca(;ao de uma empresa de médio porte em nu-
mero de empregados no setor de conservagio e limpeza, é
identificar o quanto é possivel encontrar base de funda-
mentos para propor solugdes a partir das teorias do Jor-()
nalismo Empresarial e da Comunicagio Integrada. Mais
que proporcionar solucBes, essas teotias mostram-se com-
pativeis com o exercicio profissional do jornalista que optaQ
conscientemente por atuar na irea, e que defende uma no-O
¢do de responsabilidade social. O
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Abstract C

™
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The main objective of this article, in ordet toc-/
- - . . . Ny

study serious problems of communication in a Cleaning{_

and Maintainance Company of medium size, is to identify 7

if it is possible to find the fundamental basis to propose
solutions from Enterprise Journalism and the Integrated
Communication. theories. More than to provide solutions,
these theories are compatible with the journalist professional
that is concious of his job in this atea and defeats the of —~
social responsibility.

C

DCOCOC



L/

)
Q

©, A responsabilidade social sempre este-
(ve entre os pontos mais importantes na agio
@proﬁssional dos jornalistas. [Décadas se passa-
ram desde os ptimeiros cursos de Jornalismo
no pafs e, com algumas excecdes, este item
(pode ainda hoje ser apontado como o princi-
pal motivador para a escolha da profissdo,
mesmo que a definicfo, por parte dos estu-
C)dzmtes, contenha elementos aparentemente
(Ddiferentes desta referéncia.

O Veiculos de comunicagio social como

@jornais, televisdes e ridios foram e continuam

(T)sendo — ndio esquecendo de actescentar os si-
tios noticiosos na internet — os espagos de atu-
ag¢io que se configuram como os mais propi-
clos para dar vaziio a esta motivagio.

© Mesmo partindo destes apontamen-
G)‘cos, sobretudo levando-os em consideracio,
(Dnio se pode eliminar a opgdo consciente de
(jovens jotnalistas pot outros caminhos patra
essa mesma proposta. Caminhos que, tra-
Qbalhados no processamento dos conheci-
mentos adquiridos a partir de curticulos
(O mais condizentes com a atualidade nos cur-
sos de Jornalismo, podem ser trilhados de
modo absolutamente diverso do modelo
vigente. Essa afirmacio é vilida especial-
(O mente para dreas em que havia muitas res-
@ tricBes, como assessotias de imprensa ou
de comunicagio, outrora vistas como se-
Q cundérias ou mesmo como um desvirtua-
O mento em matéria de op¢io profissional.

& A classificacio secundiria, no caso,
O ocorre justamente por ndo se admitir por um
(> lado a hipétese de que seja vidvel exercer a
responsabilidade social fora de areas em que
o jornalismo dedique-se ao grande publico;
ou ainda, que uma drea como a de Assessotia,
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por dedicat-se ditetamente ao interesse pri-
vado ou institucional, nfo possa se comparar
para tal fim, por exemplo, a um jornal, que
também € privado, mas conceitualmente se
apresenta de forma idealizada em defesa do
interesse piblico e coletivo.

A busca desse ideal inicia a0 perceber
dentro de uma empresa um espago tdo pi-
blico quanto qualquer outro, considerando-se
o trabalho também um exetcicio de cidada-
nia, portanto, nem por isso desprovido de
responsabilidades soclats. Ao mesmo tempo,
desafiador ao colocar em pritica principal-
mente o ato de pensar, de relacionar as teori-
as da comunicagfio com o cotidiano, para em
seguida colocé-las efetivamente em agio.

Mais que isso, este pode ser um
espago gratificante, diferente naturalmente
daquele dos veiculos de comunicagio de mas-
s4, mas ndo menos importante como campo
de atuagio. Sio exigidos conhecimentos e ha-
bilidades que ampliam bastante o grau de
capacitacio necessitio aos profissionais que
pretendem nele ingressar, especialmente
ctiatividade e permanente reciclagem.

Por um lado, o profissional envolvido
com trabalhos nessa drea pode e deve ter como
petspectiva a conscientizagio do empresariado
sobre o valor social de um olhar mais
humanista e coerente socialmente para dentro
das proprias empresas, distante do olhar
marqueteiro, hoje cada vez mais perceptivel e
indesejado. Por outro, encontrar af um cam-
po a ser conquistado, pois se sabe, nada estd
ou serd dado enquanto as relagdes de
interdependéncia cotidianas entre capital e tra-
balho forem tdo pouco claras quanto sdo vi-
sivelmente opressivas.
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MM Rocha, Virtualidade e Desintegracéo

Neste estudo de caso, que gerou uma
proposta de planejamento. de comunicacio
interna, identificon-se na MM Rocha, empre-
sa de médio porte que atva no.ramo de lim-
peza e conservagio em Curitiba hé seis anos,
um amplo campo de agio. Com 63 clientes
fixos, a empresa tem 103 funcionitios, sendo
72% mulheres e 28% homens.

Dos 103 funcionios, apenas trés tra-
balham na sede da empresa. O restante traba-
lha prestando servigos aos clientes da emptesa,
portanto fora da MM Rocha. Quando um
funcionario era contratado, ele recebia o ende-
rego do seu posto de trabalho e ndo tinha mais
nenhum tipo de comunica¢io com a sede;
muito menos com seus colegas de empresa em
outros postos de servigo. A excecio ficava para
casos extremos, quando o contato acontecia
por telefone ou por recado pelo supervisor.

Ao considerar a comunicacio interna
uma politica organizacional, ficava evidente a
caréneia desse planejamento na MM Rocha,
que reconhecia esse tipo de comunica¢io in-
formal como um problema.

Como a comunicagio pode contribuir
para dar conta dessas questdes sucintamente
aqui apresentadas? Os problemas identifica-
dos foram muito além do que o Jornalismo
Empresarial e suas teorias reconhecem. As-
sim, durante o planejamento, foram neces-
sarias a reflexfio e absor¢io de conceitos de
comunicagio integrada, especialmente de Re-
lac&es Pablicas.

A principic o planejamento previa um
jornal informativo interno, porém, para atin-
gir resultados efetivamente satisfatdrios, fo-

NUmero 3 - Jan-Dez 2005

ram propostos mais dois produtos: um Ma-
nual para Gerenciamento de Crises e 2 orga-(")
niza¢do de eventos e palestras, chamadas,-,
Agdes de Comunicagio. ~

Com este planejamento de comumni- -~

cagio em funcionamento aplicou-se uma pro-
posta de ampliaciio da socializacio entre em-
pregador e empregado e entte os préprios._
empregados. Neste caso, vale ressaltar que oy
papel do jornalista foi muito além da medi- -
acio. Ele passou a ser um sujeito sociahnen—\fj’
te responsivel a0 promover as relagdes pes-(
soais de um grupo de pessoas que ndo se{"
conhecia, trabathava na mesma empresa, mas .-

em postos de servigos separados. Tambem\"
socialmente responsdvel na medida em que\-J
tornou a relagio empregadot-empregado{_

mais proxima, concreta e humana. &

O proposito deste artigo, diante do(_
problema apresentado, é mostrar o quanto e
possivel enfrentd-lo com solucdes encontra- .
das a partir das teorias do Jornalismo Em-
presarial e da Comunicagio Integrada. Mais -
que proporcionar solugGes, essas teorias mos-
tram-se compativeis com a nogio de respon- -
sabilidade social do jornalista, que opta cons-

l\J

cientemente por atuar nesta irea.
-
Comunicagio como Sistema o

“Francisco Gaudéncio Torquato do Rego
define: “Uma comunicagio eficaz nio é, {_
como A primeira vista pode parecer, um -
ato em que o emissor e receptor se envol-
vem numa mensagem, com resultados cla-
tos e consensuais para os dois. O emissor ...,
pode ter claramente em vista o objetivo de
sua mensagem, com a qual concorda o re- ;™
ceptor, mas ambos podem se comportar _

0
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de maneira diferente, como se¢ tivessem
® mensagens diferentes.”

(TORQUATO, 1986. p. 38)
@,

No aspecto da comunicagio empresa-
tial, TORQUATQ (1986, p. 15) compara a
comunicagio com o funcionamento de uma
Jemptesa. “A comunicagio como um sistema
{aberto semelhante a uma empresa. Como sis-
tema, 4 comunicagio, estd composta por: fon-
te, codificador, canal, mensagem,
decodificadot, receptor e ingredientes que vi-
(Ortalizam o processo”.

O Este, segundo TORQUATO (1986) se
O divide em duas etapas: a primeira € a trans-
()misséo da mensagem; ¢ a segunda a yecupe-
. ragio, necessatia para o controle da comuni-
cagio por patte da fonte. Ao analisar o con-
ceito do teferido autor, constata-se que sio
(D esses elementos que estio a disposigio das
otganizacdes para o ordenamento e campti-
mento de metas ¢ objetivos comunicacionais.

O

J4 para Sidinéia Gomes FREITAS, co-
laboradora no livro “Obtendo Resultados com
O Relacdes Publicas”, comunicacio se estabele-
) ce quando hi didlogo: “Em ambito intetno, o
() didlogo se configura em consondncia com a
cultuta organizacional. Neste sentido a comu-
nicagio é apontada como poder para facilitar
a cooperagio, a credibilidade e o compro-
(") metimento com valores, pois sdo as pessoas
)2 base da organizagio - que se comunicam”,

O (FREITAS, In: KUNSCH, 2001, p. 42).
'®) Maria Alzita PIMENTA, em seu livro
Comunicagio Empresarial, explica que: “A
comunicagio, pata 0§ agrupamentos huma-
nos, é tio importante quanto o sistema ner-

O
O
O
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voso para o cotpo. Através dessa complexa
rede que perpassa todos os outros sistemas
(citculatério, digestivo, reprodutor etc.), o cot-
po ganha vida.” (2002, p. 19)

A autora ambém comenta em sua obra
que estd cada vez mais dificil definit comuni-
caciio pot conta da evolugiio tecnolédgica que
vem propiciando enormes e variadas formas
de comumnicagio,

“E impottante ressaltar a relagio entre a
cotmunicagio ¢ evolugio tecnoldgica. Com
a invengio da escrita, hi aproximadamen-
te 5 mil anos, a relagfio que as pessoas ti-
nham com o tempo e com o espago foi
alterada. Udlizando a escrita, as informa-
¢Hes puderam sex registradas e assim trans-
pottadas de um local para outro. O regis-
tro também tornou vidvel a manutengio
de vitias formas de informagdes sobre
culturas e povos, através do tempo ndo
extinguindo com quem as criou.”

(PIMENTA, 2002, p. 24)

PIMENTA {2002) ainda aponta mais
dois conceitos relacionados ao processo de
comunicacio. Um deles é a redundincia, que
caracteriza 4 mensagem que contém elemen-
tos conhecidos ¢, pottanto, seu conteado pa-
rece mais previsivel. Os jornais, 2 musica po-
pulat, os gibis e as telenovelas setiam exem-
plos de pecas de comunicagio que utilizam a
redundéincia na forma e na linguagem que se
repetem. O segundo ¢ a entropia, aracteriza-
da pot algum elemento estranho, ndo usual,
gerando um alto grau de imprevisibilidade em
relagdo ao seu conteido. Um exemplo de
entropia é quando a publicidade tenta chamar
2 atengio sobte o produto em questio.

o
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"TORQUATO (1986), FREITAS (In:
KUNSCH, 2001) e PIMENTA (2002) estio
apontando, que a comunicag¢io é fundamen-
tal, também no :ambiente empresarial, mes-
mo que isto se refira ao piblico interno.

Diante dessas definigées o projeto ela-
borado para a MM Rocha se identifica prin-
cipalmente com o conceito de redundancia
aplicada a comunica¢do empresarial, pois,
para a comunicagio interna ser desenvolvida
€ preciso pensa-la a partir das situagdes co-
nhecidas na empresa, identificadas nas pes-
quisas de campo e que condizem com o
publico de funcionitios.

Sem esse tipo de comunicagio, todas
as relacBes que estabelecem ligagio entre os
individuos ¢ o ambiente em que vivem setia
impossivel. Nas. relagdes afetivas, de traba-
Iho, transagdes comerciais, uma simples com-
pra e venda, até a regéncia de uma orquestra,
necessitam de comunicagio. Para este proje-
to, a proposta é de uma comunica¢io efeti-
va dentro da MM Rocha.

Segundo o d1c1onar10 de comunicacio
de RABACA & BARBOSA (1978), comuni-
cagio emptesarial é um conjunto de métodos
e técnicas de comunicagio, aplicado dentro
de uma empresa e dirigido ao publico intet-
no (funcionirios), ou ao publico externo (cli-
entes, fornecedores, consumidores, etc.).

J4 comunicagio institucional RABACA
& BARBOSA (1978, p. 166) define como:
composto de procedimentos destinados a di-
fundir informacgées de interesse piblico sobre
as politicas, praticas e objetivos de uma institui-
¢Ao, interna e extetnamente, de modo a tornar
compteensiveis e aceitiveis essas proposicdes.
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Sejam empresatiais, sejam institucionaisi_;
as logicas de comunicagio devem prevalecer”)
para que haja um elo entre a realidade e aquilo,.
que esti sendo proposto pela emptesa aos fun-—"
ciondrios. O projeto estd considerando os con-
ceitos dos tebricos a fim de desenvolver pro- &_,
dutos que possam facilitar a comunicagio e a-
integracdo entre a direcio e os funciondrios.

O

Hi comunicagio entre as pessoas com"
lagos afetivos, que “teoricamente” se predis- ..
pde 2 cettas medidas de tolerdncia, mas, como -
serd em um ambiente de trabalho, onde o lar;ocj
que as une ¢é profissional? Onde os lagos(")
afetivos sio mais ténues ou inexistem a co- ..,
municacio tende a ser ainda mais dificil. .\"/

oy
o
“Segundo um ponto de vista opos- -~

to, a neutralidade ¢ a racionalidade caracte-
risticas do ambiente emptesarial tendem a'~
facilitar a comunicagio (...) Entretanto, hd(_]
fatores intrinsecos as organizagdes que cons- ™
tituern barseiras 4 comunicagio eficaz”. (PT- ..

MENTA, 2002. p. 27). '

N

Nesse aspecto a MM Rocha ainda se- ..,
gue padrdes administrativos que geram bar-
reiras na comunicagio, pois, todas as infor-
magoes ficam retidas na diretoria, dificultan-

do assim o processo comunicacional. o

L

Um outro ponto que também colabo- (.

ra para que nfo ocorra O processo de comu-
nicagio ¢ a falta de interatividade entre os pré- ..
prios functonirios, fato que pode ser visto \-”
como desafio pata esse processo ser implan- L
tado. E sobre esse aspecto Torquato lembra ()
que: “Em primeiro lugar, cabe lembrar que a .
otganizagio persegue um equilibrio entre as
partes que formam. Seu equiltbrio é resultan- ‘-
te da disposigio ordenada entre suas partes.
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(CEssa integraciio ¢ obtida gragas ao processo
omunicacional. Aparece, assim, a primeira

delagz’io entre comunicagiio ¢ empresa”.

O(TORQUATO, 1986, p.16)

gComunicagﬁo para Integrar
Uma empresa se organiza, se desenvol-
ve e sobrevive gragas 4 integracio da comu-
Onicagﬁo entre suas pattes. O sistema de comu-
(hicagfio que ela cria e/ou mantém, segundo
(TORQUATO (1986), ¢ responsivel pelo en-
yio e recebimento de mensagens de trés gran-
des sistemas: o sécio-politico, onde se inse-
srem os valotes globais e a politica do meio
(Cambiente; o socioecondmico industrial, onde
e inserem os padrbes da competigio, as leis
de mercado, a oferta e a procura; e o
Omicroclima interno, onde estio estabelecidas
Chs normas ¢ politicas necessarias 4s opera-
("xOes empresatiais. Muitas ctises vivenciadas
Onas empresas geralmente ocorrem em fun-
¢do da existéncia de um microclima alterado
pela falta de comunicagio.

O Maria Alzira PIMENTA (2002} nio
C')descarta, a influéncia dos trés fatores citados
(Cpor Torquato, e ressalta que nas empresas ge-
almente funcionam dois tipos de comuni-
cagdo: a formal e a informal. Na primeira
Ocirculam mensagens oficiais vindas da dire-
Ogﬁo da empresa através do veiculo de co-
(Cmunicagio interna. Ji no segundo, funciona
nio rara “Radio Pedo”. Através dela sdo
“irradiadas™ todas as mensagens considera-
C:)dﬂs inadequadas para circulagdo do primei-
(Cro tipo de comunicagio. A esse segundo tipo
enomina “fluxo lateral”. Sdo as mensagens
que circulam entre os funcionirios ou gru-
CDpos do mesmo nivel hierdrquico. Quanto
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melhot a “cootdenacio” desse fluxo, melhor
a coordenagio dos processos. '

Jaurez de PALMA (1994, p. 21) define
que: “o tipo de estrutura funcional da organi-
zagio, depende do fluxo de informacdes vi-
gente. O tpo de fluxo de informagdes de-
pende das caractetisticas da comunicagio di-
datica, intergrupal e, por conseqiiéncia, das
caracteristicas da intercomunicagio no imbi-
to da empresa”.

No caso da empresa MM Rocha, se-
gundo o departamento de Recursos Huma-
nos, ha um fluxo lateral de informagdes, bo-
atos que geralmente se espalham a partir de
uma informagio mal interpretada. Como a
empresa ndo dispde de um vefculo de comu-
nica¢do interna que possa esclarecer o que estd
sendo comentado, hi o constante risco de uma
ctise, mesmo que seja no ambiente interno,
fato que se ndo for corrigido pode ocasionar
uma crise maior ainda. Diante desse aspecto
comunicacional, percebe-se que a falta de con-
trole sobte os fluxos de informacfes dentro
da empresa pode gerar crises no processo.

Porém, se a crise surgir ocasionada pela
existéncia de boatos nota-se a importincia de
a empresa fornecer todas as informagdes para
funciondrios e imprensa com total clareza, e
também redobrar os cuidados para diminuir
as especulagdes. Para isso & necessério adotar
atitudes que assegurem ac publico alvo que
estd recebendo informac@es suficientes e ho-
nestas, sempre. A “Rddie Peds” pode causar
muitos problemas se for desconsiderada: des-
de dificultar a implantacfio de novos proces-
sos de produgio, até comprometer a reputa-
¢do de um funcionario; também a motivacio
para o trabalho e a conseqiiéncia mais grave:

OO 00
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tornar ruim a imagemn da empresa por meio
de boatos repassados do meio interno para o
meio externo, onde atua a imprensa.

No caso da MM Rocha é importante
que as atividades da comunicagio interna es-
tejam em seu planejamento estratégico. Pois é
a partir da comunicagio que serd possivel de-
senvolver seu crescimento e implantar objeti-
vos como construgio da imagem institucional
e adequagiio dos trabalhadores ds exigéncias
do mercado de trabalho.

Dentro da proposta de comunicagio
interna, os produtos.pretendem formalizar
todas as mensagens, a fim de evitar boatos e
também eliminar os fluxos hotizontais de co-
munica¢io para que ndo continuem sendo um
constante risco de crise para a empresa.

O projeto também tenta fazer com que
os produtos proporcionem ao miximo a
interatividade entre os funcion4rios e a MM Rocha
pata que ndo haja nenhuma barreira de comuni-
cagio e facilite cada vez mais o didlogo.

Desenvolvimento das Pessoas

Investit na promogio do desenvolvi-
mento pessoal nio deixa de ser um investi-
mento em comunicagdo. Nesse aspecto, Jodo
Alberto IANHEZ, colaborador do livto
“Obtendo Resultados com Relag&es Piiblicas”
organizado por Margarida Maria Krohling
KUNSCH (2001), destaca que: “As pessoas é
que fazem a diferenca no que diz respeito a0
sucesso e a0 fracasso de qualquer otganiza-
¢do. Na organizagio a comunicagio é a es-
séncia da administra¢io.” (JANHEZ, In:
KUNSCH, 2001, p. 155).
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Para melhorar o desempenho dos_
funcionétios, através da comunicagio intet{
nu, € necessdrio desenvolver valores e téco.
nicas. Os valores — responsabilidade, com="
promisso, cooperagio, solidariedade e detr
dicagio — sio fundamentais para o traba{_;
lho em equipe. As técnicas sio formas de-~
comunicagio que possibilitam as equipes.:i
operaciconalizarem melhor seus procedi-
mentos. (PIMENTA, 2002, p. 101) O

Nesse aspecto a MM Rocha precisa de
melhoria na drea administrativa, pois ainda nid.
prop0s ferramentas para que os funciondrios!”
desenvolvam valores como compromisso,-.
cooperagio, solidariedade, conforme cita a\":
autora. E € nessa situa¢io que o projeto cons
t61 solughes para reotdenar a cultura da em{_

presa a partir da comunicago. O

Os produtos elaborados para a MM
Rocha pretendem esclarecet, oferecer condi-'\:‘:
¢Ges ¢ implantar por meio da comunicagio e...,
da interagdo artificios que possam desenvol->
ver em toda a organizacio esses valores que\../

foram citados por Pimenta. O

Comunicacdo Integrada, Eficiénciae
Eficacia

Ainda sobre a forma de obter resulta--’
dos com a comunicagio interna, Maria Alzira
PIMENTA (2002) explica que essa é uma atl—(;’
vidade multidisciplinar que envolve métodos
e técnicas de RelagOes Publicas, ]orna]ismo}-—"
assessoria de imprensa, propaganda, promo-i_
cOes, pesquisas, endoniarketing (marketing inter-"
no) e markeling. A boa integragio dessas ativi- .
dades pode levar 3 discussio de dois outros™”
CONCeItos: eficitnia ¢ eficdcia. >

2
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O
O Com o aumento da competitividade
(mercadolégica, as empresas tém buscado efi-
ciéncia e eficicia em todas as suas dreas de atu-
“agio, inclusive na comunicagio. B a partir da
«comunicagdo que serd possivel passar para a
(Csociedade suas posturas. A definicio de efici-
(Csia pode ser resumida como o resultado da
aximizacio de todas as formas de rendimento
da organizacio. T2 a eficiéncia é medida pela
12230 entre o produto e o investimento.

“(Gragas a eficiéncia, uma organizagio pro-
move seu crescimento e sua sobrevivén-
cia. Relaciona-se, assim, eficiéncia ao po-
tencial técnico e econdmico da organiza-
0. Pode-se também analisar a questio da
eficacia avaliando a organizacio em termos
de sua contribui¢io ao supersistema, 4
sociedade, ao poder de sobrevivéncia no
meio ambiente. Neste caso, as negociacBes
entre as empresas € outras organizagdes
sociais seriam julgadas eficazes no grau em
que a organizagio proporcionasse o rendi-
mento méiximo para a sociedade por con-
ta da energia que dela retiron,”
({TORQUATO, 1986. p. 37)

QOO0 O0O0COO0O00

Quanto maior for essa razio, maior a
eficiéncia. Esta pode ser avaliada consideran-
~do os procedimentos internos relacionados
{como o meio externo,

O

@ Com base nas definigBes do autot, ve-
(Crifica-se que na MM Rocha o conceito de
Geﬂcécia pode ser analisado a partir do mo-
mento em que a direcio tomar todas as ati-
Ot:udes administrativas inclusas no planejamen-
+to estratégico. Istas devem ser necessirias
(" para melhorar o rendimento empresarial, tan-
to em comunicagio como nos demais seto-
“res que a compde.
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Ja o conceito de eficiéncia pode ser
visto no exemplo: a contratante, apos usu-
fruir dos servigos da MM Rocha, nio deve
ficar insatisfeita com o servigo prestado, do
contririo o contratado nio consegue de-
volver para a sociedade (contratante) a ener-
gia que dela retirou. Tal situacio pode acon-
tecer de forma inversa. O contratado pres-
ta o servigo, porém nio recebe o pagamento
em troca, sendo assim, ndo houve o retor-
no da contratante (sociedade), entio um dos
lados ficard sem energia, no caso, o paga-
mento pelo servigo prestado.

Para que nenhuma dessas situagGes
acontega, o projeto de comunicagio para a
MM Rocha pretende fazer com que nenhum
dos Iados fique sem receber a energia que foi
investida, ou seja, cria um conceito de eficién-
cia, a partir de um sistema comunicacional,
que visa atender as expectativas de todos os
lados envolvidos no processo de contratagio.

Os produtos desenvolvidos para a
MM Rocha visam melhorar 2 comunicagio
entre os empregados e empregadores, mas
um terceiro também terd retorno com essa
melhotia na troca de informagdes — o cliente,
pois assim terd maior garantia no retorno de
energia investida nos servigos oferecidos.

Predisposigdes éticas

De forma geral, nota-se que a comu-
nicacio que agrega mais resultados é aquela
desenvolvida entre intetlocutores préximos'-
que se comunicam melhor. Esta condigio
implica predisposigdo positiva da fonte em
telagio ao receptor. Na comunicagiio interna
o conceito citado ndo é diferente.
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Verifica-se que quando a comunicagio
é realizada para os funciondrios de uma orga-
niza¢do, o velculo de comunicagio interna nio
deve ser tido como espaco para divulgar elo-
gios e benfeitorias. Caso isso acontega, o pi-
blico entender4 como mentita. E o jornal cha-
pa-branca, que ndo atinge os pressupostos
apontados neste pro]'eto.‘

O ]Otnal mtemo além de cuidar da co-
municagdo entre a empresa ¢ os funciondtios,
também se preocupa em suptir os emprega-
dos com noticias e servigos sociais que mui-
tos deles nio t&m conhecimento. Alguns tém
dificuldade: de entender informages que fa-
zem parte da rotina de qualquer cidaddo. Sob
esse aspecto nota-se a necessidade de o jorna-
lista exercer a funcgic de mediador entre a
empresa, os funciondrios e a sociedade.

Sobte o éntendirnento_ da mensagem,
Michael KUNCZIK (2001} cita o pensamen-
to de Wolfgang Langenbucher:

“Q que uma soqedade democritica preci-
sa ¢ de jornalistas que queiram ser, antes
de tudo, mediadores, que nio adotem ati-
‘tude demagépica para com a socledade nem
desejem Spreparar”, manipular ou guiar
as pessoas, mas que tenham o objetivo de
possibilitar o didlogo, através das diferen-
tes correntes, entre as viras classes e agru-
pamentos; gente, em outras palaveas, que
esteja preparada para tornat compreensi-
veis os fatos essenciais da politica atual para
o opexirio cansado e pouco instruido.”
(LANGENBUCHER, citado por
KUNCZIK, 2001, p. 101)

O projeto feito para a MM Rocha
buscou exatamente esta postura estratégi-
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>
ca, gerando intercAmbio para dar conta dasi_/
muitas barreitas de comunicagio existen<
tes na empresa. Os produtos propostos-.,
para a comunicagido interna da MM Rocha

tém a intengdo de prestar informagdes pork--'
meio de um jornal; integrar, com a realiza-(_)
¢ao de acdes de comunicagio; e tambemb

prevenir possiveis situacdes de crise a par~
tir da elaboragio do manual de™’
gerenciamento de crises.

()

’..”\

Um aspecto importante da comuni-~

cagdo que inttiga a muitos que se dedicam 2l
pensar na questio, é quanto 2 definigio do{)
tipo de publico encontrado nas empresas. Os .,
funcionirios de uma determinada institui¢io =
pertencem a publico de massa, fazem partef\-?
de um publico de comunicagio dirigida ou(_)

pertencem aos dois publicos?

'\_’l

Alguns autores, como Jaurez de PAL-_
MA consideram que este publico pode ser o
ey

mesmo publico que constitui vma massa. “O ...

)

publico de uma empresa é também o mes-
mo publico objeto das comunicagdes'.
massivas. Variam as circunstincias, os locais,()
os horarios de recebimento de mensagens eQ

as proprias mensagens. Nio vagiam os recep-
tores enquanto parte de um todo”. (PAL
MA, 1994, p 63-64)

‘\,/

!

Para Maria Alzira PIMENTA (2()()2),(j"_J
os funciondrios de uma empresa fazem par-(_
te de um publico maior {massa), especta-( )

dores e leitores de varios veiculos de co-.
munica¢io que possuem interesses variados

\,/‘

sobre 0s mais diversos assuntos. “Eles es- "
tio acostumados a consumirem jornais e{)
programas de TV de alto padrio técnico ~

em suas casas. Sendo assim, o contetido vei- .
culado na empresa através de um jornal ou

p;
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Cvideo seri comparado com os de outros
(jornais ou videos, da mesma forma que
®aprescnté—los”. (PIMENTA, 2002 p. 38)

O A sitvacio da MM Rocha sobre o con-
sumo dos meios de comunicagio retrata um
cenitio em parte divergente ao que foi abot-
‘dado pela autora. Segundo pesquisa realizada

(Ccom os funcionsrios, 100% quer um vefculo
de comunicagio interna pelo fato de ser mais
um canal de informagio, j4 que a maioria nio

CDtem acesso 4 jornais, revistas e Internet por

(Dfalta de dinheiro, resignando-se a televisio,

("Diante dessa situagio, um veiculo de comuni-
cacio interna, além de ser um produto de
noticias dirigidas também sera fonte de infor-
magio geral para os funcionérios.

‘ Maria Alzira PIMENTA (2002) afir-
Oma ainda que existem fatores a serem obser-
Chvados que ajudam na comunicagio interna:
@saber como ¢ piblico interno se comporta

como espectador; saber o que considera ou
Odesconsidera em relacio ao padrio de quali-

Jdade; pesquisar quais sio os conhecimentos e
(Oexpectativas em relagio a0s meios de comu-

nicacdo de massa; descobrir os mecanismos

de recepgio do publico; verificar quais sdo os
Oruidos durante a transmissdo da mensagem, o
Qque de fato chega ao receptor e como ele in-
()cotpora a0 seu universo cultural.

O

@Ciclo Comunicacional

O Ainda no mesmo raciocinio de PI-
(OMENTA (2002), o projeto de comunicagio
ypara a MM Rocha procurou atender todas as
necessidades de comunicagdo interna, princi-
CD}r:almen’ce durante 2 rotina de servigo que o
funciondrio executa dentro da empresa-clien-
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te. Pois se niio houver comunicacio entre
empregado ¢ empregador, o cliente poder
perceber a falta de didlogo e isso vit a se trans-
formar em crise a pattit do momento que
atrapalhar o servigo prestado.

Porém, dentro da empresa hi algu-
mas diretrizes administrativas que se tornam
barreiras de comunica¢io entre todas as
partes envolvidas (empresa, funcionarios e
clientes). A partir dessa situacfio nota-se que
a falta de integracio e desenvolvimento hu-
mano estd ligado 4 inexisténcia de um “ci-
clo comunicacional”.

Esse ciclo comunicacional foi perce-
bido a partir de quatro pilares de interagio,
que devem existir dentro da empresa pata
que o sistema funcione. Baseados nas rela-
¢Oes existentes no cotidiano empresarial, es-
ses pilares devem ser aqui denominados:
Ewmpresa-Emissora; Empresa-Receptora; Funciong-
rio-Enissor; Fanciondrio-Receptor. Sobre esses
quatro pilares hi uma base, cuja sustentacio
dependeri fundamentalmente do bom fun-
cionamento do ciclo de comunicacio.

EMPRESA EMISSORA - representa
4 comunicagio que deve existir partindo da
empresa pata seus funciondrios, fato que, ao
nio concretizar-se, prejudicard o cliente ¢ a
propria MM, Rocha.

FUNCIONARIO EMISSOR - repre-
senta a comunica¢do dos funcionirios com a
empresa e entre eles mesmos. Apesar de a
maijosia trabalbar em postos separados, nio
raro hi ocasiGes em que as equipes sio altera-
das em virtude da demanda do cliente. A fal-
ta de interagiio entre os empregados pode
causar desconforto na equipe, além de possi-
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bilitar o desagrado do cliente por um servico
mal prestado em virtude da insatisfacio do
funcionario. Nesse ponto, é responsabilidade
da MM Rocha promover a integracio dos
empregados, pois sdo eles que poderiio tra-
zer bons ou maus resultados para empresa.

No caso:da:MM Rocha, a comunica-
¢ido do funciondrio para o empregador ¢ ain-
da mais importante. Néo sé-pelo fato de po-
der dar sugestes para a empresa, mas pot-
que durante a execugio do seu trabalho hd
sitnagdes emique necessita conversar com 2
empresa para buscar solugdes sobre qualquer
imprevisto durante a rotina de trabalho.

Um exemplo disso é quando ocorre
algum acidente de trabalho. Segundo o setor
de recursos humanos, 70% trabalham em lo-
cais separados e sem uma chefla direta. Isso
requer-que o trabalhador tenha acesso livre e
nenhum tipo de barreira ou restrigio patra
contatar a empresa em qualquer situagiio, seja
ela acidental ou apenas operacional.

EMPRESA RECEPTORA - a empre-
sa funciona como receptora recebendo infot-
magdes dos funcionirios externos e também
da dire¢io para dire¢éio ou ainda departamen-
to administrative para direco e vice-versa.

FUNCIONARIO RECEPTOR - aqui
os funciondrios recebem todas as informa-
¢Oes geradas pela’ empresa, sejam informa-
¢des dadas pela direciio para resolver solu-
¢des no ambiente operacional, ou liberadas
pela assessoria de comunicagio por meio do
jornal interno ou eventos promovidos.

Caso algum deles falhe, todo o siste-
ma de comumcagao ‘poderi ser invalidado
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pelo desequilibrio. Para haver a comunical_}
¢ao efetiva, todas as partes devem estar sin;”)
tonizadas e interagindo permanentemente. O,
resuitado da comunicagio efetiva entre to
das as partes resultard na conquista de trdd. )
objetivos almejados pela empresa: desenvoly_ )
vimento pessoal, crescimento empresarial e
eficiéneta na atividade fim.
L
Portanto, essa telagio de equilfbrio estd~
ancorada num duplo raciocinio: pilares qug" )
emitem e recebem informagSes, baseados nz(r-’
empresa e em seus funciondrios; a0 mesmd..
tempo na manutengio ideal e perfeita da oy )
municagio entre esses pilares. o)

Assim, é possivel sustentar os princiU
pais objetivos da MM Rocha, mantendo-se a-
eficiéncia do sistema ciclico de comumca(_;ao ‘

entre seus integrantes. o
{J
Concluséo L

Sdo diversos os problemas que se for--
mam quando hi barreiras sociais, hierarquicas,
fisicas e principalmente comunicacionais. MasU
ao desenvolver a assessoria de comunicacio,
interna para a MM Rocha percebe-se a 1'mpor-£:I
tincia da comunicacio empresarial e as vanta-
gens em resgatar, por meio da comunicagio &t
da reflexdo tedrica, a identidade e os valores,.;

das pessoas que integram uma empresa. 0

A relagio entre as organizacdes e 0s seusi ]
pablicos de interesse (funcionarios, clientes; )
fornecedores) modificou-se profundamente -
nos dlimos anos. A sociedade requer, cada
vez mais, respeito e seriedade na conducio-/
dos negdcios e estd atenta para transformar )
ou excluir agentes que insistam em adotar(-:)
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(Onecanismos em outra direcio. Tende a con-

enar agressdes a0 meio ambiente, explora-
C?ﬁo abusiva do trabalhadot e a busca do lu-
(510 pelo lucro 2 qualquer prego.

O O conceito de responsabilidade social
incorpora novas exigéncias para a insergio das
-organizagdes na sociedade, postulando um
{(rompromisso de longo prazo e uma pers-
ectiva que ndo leve em conta apenas aspec-
tos singulares. Algo que avalie o papel da or-
C%anizagﬁo num nivel amplo, dando conta da
Qomplexidade de suas relagdes sociais.

O O uso ampliado da expressio Res-
C})onsabﬂidade Social, certamente, evidencia
("» sua importincia, mas a0 mesmo tempo,

O
O
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tem propiciado leituras distintas, que se es-
tendem do comportamento ético 4 pritica
da caridade. Entio, nada melhor que se dis-
cutir o papel, a dimensio e a influéncia dos
profissionais de comunicacio referente a essa
responsabilidade.

A comunicagiio é capaz de produzir
conttibuicdes significativas para a formacio
de valores no cotidiano social, seja do ponto
de vista do individuo e da coletividade, seja
do dngulo organizacional/institucional. Um
poder tio evidente que nio pode nem deve
ser reduzido ideologicamente, menos ainda
tornado mero instrumento de marketing, En-
fimn, a base para um debate aberto e coerente
sobre sua aplicagio. ll
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