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Resumo

O trabalho propde a discussdo do tema da comunicagdo organizacional como
promotora de efeitos no contexto dos resultados do produto, em um determinado
mercado, envolvido por sua marca, associando a s qualidades intangiveis
oriundas daimagem percebida da instituicéo que o produz/fornece pelo pablico de
interesse. Essa absor¢cdo-associagdo, responsavel por agregar valor a marca
produto, seriam proporcionais a for¢a que mova a raiz da cultura organizacional,
no sentido de fortalecer identidade e esta reverberar como manifestacéo clara dos
principios da organizacédo, dinamicos mas efetivos no seu modo de ser, de agir e,

por fim, de produzir-fornecer.
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Cultura deresultados

Habitualmente nos acostumamos a pensar cultura organizacional como se esta
estivesse desvinculada dos resultados objetivos alcancados ou desgjados pela
organizacdo. Como se as metas e a redidade cultural da organizacdo fossem
incompativels e dissociadas entre si. De acordo com Morgan (1996) “as organizagdes
s80 minissociedades que tém seus os proprios padrbes distintos de cultura e de
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subcultura”E! fazendo com que o processo de criagdo desse microssistema social sgja
impar, caracteristico de organizacdo a organizagdo. Deste modo, ndo se poderia, por
assim dizer, uniformizar um n&o-resultado como padrdo, visto que os padrbes ndo
poderiam assim ser vistos, tal o grau de comprometimento que cada uma dessas
minissociedades tém com suas préprias caracteristicas, intrinsecas a suas relacOes
internas e externas, enfim, as relacbes mantidas com os diversos publicos interagentes.

Pensamos, assim, que a comunicagdo nas organizacOes, em relacdo a seus
publicos interno e externo, seja resultante do processo de criacéo e de fortalecimento de
sua cultura organizacional, sujeita a dindmica constante, oriunda de sua propria
natureza. Parece-nos que sgja também nessa cultura que deva residir a estruturacéo da
identidade corporativa, a qual, por seu tempo, devera ser assumida pelo corpus da
organizacdo e ser refletida o mais fielmente possivel na impressdo absorvida pelos
diversos stakehol dersEI ligados a organizacdo, resultando no fortalecimento da imagem
corporativa.

O principio para compreender e otimizar os resultados da cultura
organizacional é analisar as relagdes existentes dentro do microcosmo social que €
a organizacdo, aqui analisada sob o ponto de vista de que sgja 0 conjunto de
“agentes coletivos, a semelhanca de classes sociais’ que “sdo plang ados de forma
deliberada para realizar um determinado objetivo” (Srour, 1998: 108)E.I E nesse
ambiente que se movem o0s relacionamentos que propiciam a formagdo e a
permanente mutacdo da cultura organizacional, que classificamos como “um
conjunto de padrdes que permitem a adaptacdo dos agentes sociais a natureza e a
sociedade a qual pertencem, e faculta o controle sobre o meio ambiente” (Srour,
1998: 174)E.| Além da formatacéo espontanea e natural, deve-se ressaltar ainda que

as deliberacbes formais de comportamento que emanam dos agentes gestores

! MORGAN, Gareth. Imagens da or ganizagéo. S&o Paulo: Atlas, 1996. P. 125.

2 Pblicos de interesse da organizagzo.

¥ SROUR, R. H. Poder, cultura e ética nas or ganizagdes. Rio de Janeiro: Campus, 1998. P. 108
* |dem. Pg. 174.
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enunciam o potencial de resultados do comportamento da organizacdo e sua
manifestacdo como cultura (Giangrande & Figueiredo, 1997: 61)E!

De acordo com Simoes (1995)E|, a partir das determinacOes contidas no
plangamento estratégico da organizacdo é que Se enunciam 0S principios
filosoficos, que sedimentarao a ideologia da organizacéo, a qual, por seu tempo,
sera manifesta por meio de comunicacfes formais ou informais, dirigidas ou
massivas.

O resultado dessa equacgdo, do formal com o informal — a cultura —,
manifesta-se como instrumento formatador de uma identidade corporativa, que,
segundo Costa (1995)E,I “é a esséncia propria e diferencial da organizacéo,
obj etivamente expressa por meio de sua presenca, suas manifestacoes e atuacgoes’ .
Os cddigos, por seu tempo, vao ser acordados entre o0s agentes presentes na
or ganizacao quanto a seus elementos basicos, em confor midade com

“as regras segundo as quais essas unidades podem ser selecionadas e
combinadas, os significados a disposi¢cdo do receptorae a funcéo social ou
comunicativa que desempenham” (Fiske, 1997: p. 108)

A identidade é algo profundo: esta impregnado na forma de ser e de fazer
da organizacdo, em sua atuacdo global e que é compartilhada por seu publico
interno. Assim, identidade e cultura podem ser vistas como dois elementos
interativos.

Ainda de acordo com Costa (1995: 43),

“quando a identidade é forte, claramente diferenciada e gerenciada, chega a
formar parte da personalidade original da empresa e, entao, resulta em
‘etilo’. A esse estilo = dito em sentido amplo — pode-se chamar, com

propriedade: imagem”E!

® GIANGRANDE, V. & FIGUEIREDO, J. C. O cliente tem mais do que raz&o — aimportancia do
ombudsman para a eficacia empresarial. Sdo Paulo: Gente, 1997. P. 61.

® SIMOES, R. P. Relagdes Publicas: fungdo politica. S&o Paulo: Summus, 1995. P. 67.

" COSTA, J. Comunicacién corporativay revolucién de los servicios. Madrid: Ediciones de las
Ciencias Sociales, 1995. P. 43.

8 FISKE, John. Introdugc&o ao estudo da comunicagao. 3% ed. Porto: Edigtes Asa, 1997.

® COSTA, J. Comunicacién corporativay revolucion de los servicios. Madrid: Ediciones de las

Ciencias Sociales, 1995. P. 43.
1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
XXV Congresso Anual em Ciéncia da Comunicacdo, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

Os elementos signicos existentes na organizacado — expressdes verbais e
visuais — em conjunto com as mensagens expressas por produtos, propaganda e
relacfes publicas, inseridos no contexto organizacional — que é estruturado pelo
inter-relacionamento das pessoas —, estruturam a formacado da cultura, que deve,
por suavez, dar moldes a identidade.

A repercussido desse processo formara a imagem cor porativa, responsavel
pelo modo como é per cebida a or ganizacéo por seus diver sos publicos.

“A imagem é a resultante da identidade organizacional, expressa
nos feitos e nas mensagens. Para a empresa a imagem é um
instrumento estratégico, um conjunto de técnicas mentais e
materiais, que tém por objetivo criar e fixar na memdéria do
publico, os ‘valores’ positivos, motivadores e duradouros. Estes
valores sao reforcados ao longo do tempo (reimpregnacdo da
mente) por meio dos servicos, as atuacbes e comunicacdes. A
imagem é um valor que sempr e se desgja positivo —isso é, crescente
e acumulativo —, e cujos resultados sédo o suporte favoravel ans
éxitos presentes e sucessivos da or ganizagéo” . (Costa, 1995: 45).

Ao publico aimagem funcionara como a traducéo psicoldgica da identidade
da organizacao, a visio externa da empresa. Cabe lembrar que a imagem pode ser
per cebida também pelo publico interno e pelos seus dirigentes. Pode, ainda, ser
per cebida de modos diver sos pelas categorias de publicos apr esentadas.

A comunicacdo organizacional, desse molde, pode administrar 0s processos
de formacéo da equacao que resulta naimagem cor por ativa.

O que questionamos é se 0 gerenciamento da comunicacéo da or ganizagao,
permitindo uma visdo externa da organizagdo — imagem — que corresponda a
realidade vivida pela empresa — cultura e identidade — pode resultar em melhores
possibilidades de relacionamento com os diver sos publicos e, em especial, com 0
publico consumidor, fazendo com que o trabalho orquestrado da comunicacgéo
organizacional leve por fim ao acréscimo de qualidade e valoracéo de produto e da

mar ca, tor nando-se diferencial de mer cado.

19| dem. P. 45.
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Em tempos de globalizacdo, marcados pelo “crescimento e aceleracéo de
redes econbmicas e culturais que operam em escala e base mundial”E! a
informacdo passa a ser elemento pré-requisitado no processo de consumo. A
informacdo pode ser vista como elemento estratégico e diferencial, até mesmo de
valor no momento de escolha. Propaganda, promocéo e todo o composto de
marketingElacabam por necessitar de mais e maiores valores a agregar ao produto
e a marca, ampliando seu sentido de utilidade intangivel e marginal.

Nesse momento, acreditamos, pode ser a imagem institucional, em
consonancia com a identidade corporativa, o diferencial. Para isso ser atingido,
pensamos, deve-se lancar mao de equilibrada politica de comunicacdo
organizacional, que sera responsavel por valorizar a marca, € a um sd tempo,
tornando-se diferencial no processo de aquisicdo do produto e ampliando a
capacidade competitiva da empresa. Esse trabalho de maior félego, orquestrado,
deve objetivar a conquista, ampliacdo e manutencdo das bases, levando a maior

participacdo pela organizacdo no market share de seu segmento.

Mercados e consumidores: produtos e valores

Para o a efetivacdo dessa hipotese, de que a cultura agregue valor e inspire
resultados, deverdo ser analisadas, de forma global, as relagdes da organizacéo
com seus diversos publicos, a partir da analise do comportamento dos publicos
diretamente formadores de seu padrdo de cultura organizacional. O passo
posterior é seguir rumo aqueles cuja observacdo da organizacdo da-se de forma
externa, alheia ao processo de for matacéao da identidade desta.

Avaliar os relacionamentos intencionais e ndo intencionais, manifestos pela

comunicacao da organizagdo — institucional e mercadoldgica — ou pela forma como

1 o’ sullivan, Tim. Conceitos-chave em estudos de comunicagéo e cultura. Piracicaba: Editora
Unimep, 2001. P. 118.

12 Composto de marketing expresso pelos 4Ps: product, price, place, promotion (produto, prego, praca,
promocéo)
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€ vista, espontaneamente, redundara na possibilidade de compreender suas
relaces com seus publicos de inter esse.

E nesse momento que cabe uma reflexéo sobre a forma como a or ganizagio
se Vé, se enxerga. Muitas vezes o que pode ser percebido, com um olhar um pouco
mais atento, é a defor macao intencional darealidade na qual estga circunscrita.

A comunicagdo organizacional é o foco de nossa atencdo, partindo do
pressuposto de que cultura organizacional resulte em identidade, que deve ser
espelhada de forma macro em uma imagem positiva — mas de forma alguma
apenas verossimil —, resultante de uma politica efetiva de comunicacéo. E que
possa influenciar no mercado consumidor, tornando-se diferencial da marca e do
produto.

A publicidade resulta no fortalecimento dos vinculos imaginarios de
consumo, estimulando desgjos e necessidades buscando a efetivacdo do ato de
compra. Todavia, como diziamos, vivemos momento de globalizacao, e esta

“liga-se fortemente aos debates sobre ‘cultura mundial’ e emergiu como um
conceito critico no comego dos anos 80. (...) O crescimento de uma cultura
global resultou de alteragdes principais e desenvolvimentos em mercados
multinacionais e corporacoes, comunicagEﬁs e tecnologias de midia e
sistemas mundiais de producdo e consumo.”

Como decorréncia desses processos de influéncia mundial, tanto do ponto
de vista cultural como de consumo e de producao, o perfil do consumidor também
sofre alter agdes significativas. Além do aporte de novas tecnologias e de técnicas de
mercado, que tornam produtos cada vez mais necessitados por oferecerem
diferenciais aqueles que o buscam, ha a incessante e acirrada concor r éncia.

A importacdo de valores culturais também pode significar consumidores
com consciéncia critica mais agucada, capazes de diferenciar o produto pelo que
sua empr esa fabricante-fornecedor a represente. N&o € por nada que as politicas de
responsabilidade social empresarial tém tornado-se t&o populares e estimuladas. E

a exigéncia do mercado, cujatensdo aguca-se a cada dia.

3 O’ sullivan, Tim. Conceitos-chave em estudos de comunicagéo e cultura. Piracicaba: Editora
Unimep, 2001. P. 118.
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No momento do consumo, entdo, pode haver o peso de uma cultura
organizacional, capaz de articular a identidade dessa or ganizacéo e de manifesta-la
publicamente sob a forma de imagem institucional, como elemento de decisdo no
ato de compra.

De acordo com Zozzoli, conceito da organizacéo, imagem do produto e imagem
da marca, ndo podem se dissociar pelas claras interfaces existentes (Apud Farias, 1999:
148)@| Assim, defendemos a necessidade de existéncia de vincul os entre a comuni cagdo
mercadol 6gica com a realidade cultural da organizagéo, por meio de a¢bes conjugadas e

estruturadas nas percepcdes da organizacao.
Caminhos da comunicacao or ganizacional

N&o ha organizacdo sem consumidores e ndo ha produto que ndo seja objeto de
uma organizacdo. A inter-relacio é tacita A comunicacdo organizacional caberd
compreender os processos de formagdo da cultura organizacional, buscando transformar
cultura em ativo da organizacéo, valorizando suas caracteristicas. Paraisso, ha que
se refletir sobre a formagdo da identidade corporativa manifesta nos processos sociais
percebidos no interior dessa organizagdo e nas formas de compreensdo de si mesma.

Propomos que se estude a relagcdo entre a cultura organizacional, identidade
corporativa e aimagem institucional, o que pode vir a colaborar para a compreensdo dos
processos inter-relacionais das organizagoes com seus diferentes publicos, em especia
os chamados colaboradores, responsaveis por construir, de dentro para fora, a imagem
percebida pelo dito consumidor.

O desenvolvimento dessas atividades, de cunho analitico-qualitativo, talvez possa
oferecer um estudo do comportamento da organizacdo, estimulando-a a conhecer os
reflexos da comunicagdo organizacional sobre a posi¢éo de mercado da organizago.

Ainda cabe 0 estudo e a compreensdo das questdes externas gue motivem o estado

de coisas percebido. N&o se pode avaliar uma organizacdo isolando-a de seu contexto,

Y FARIAS, L. A. B. de. “Poder e cultura nas organizages contemporaneas’. In Revista Unicsul. S&o
Paulo: Universidade Cruzeiro do Sul. Ano 4, nimero 6, dezembro de 1999.
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no qual podem ser encontrados inumeros fatores condicionantes. A concorréncia € um
elemento que deve ser percebido e entendido, bem como a comunidade, as politicas do
governo e aimprensa

Mas sempre, em qualquer politica de andlise de cenarios, como planegjamento
estratégico, deve-se levar em consideragdo os vetores da organizagdo em andise. O
benchmark deve ser buscado mas a aculturacéo das tecnologias deve vir ao encontro de
uma solida ponderagdo sobre 0 que é a organizagdo. Sobre a comunicagdo interna que
desenvolve, seus modelos de gestdo (institucionais e de negécios) que a levaram até
onde se encontra, como se adapta as macrotendéncias — e se as observa.

A organizacdo serd a equacdo dos fatores de seu macroambiente, influenciados e
influenciadores de seu microambiente, redundando no clima organizacional. Conhecer
os perfis dos publicos envolvidos e seus niveis de satisfacdo pode contribuir para o
estabelecimento de prioridades empresariais, estimulando processos de motivagdo —
qualidade e resultados.

A andlise permanente desses elementos-chave pode significar um diagnostico
mais préximo darealidade.

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
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Midia e organizagdo: caminhos comuns

N&o podemos esquecer que as pessoas constroem suas discussdes sobre 0s
diver sos assuntos agendadas pelos temas que os veiculos de comunicacdo de massa
agendam, a partir do destaque e da repeticéo recebidos pelas noticias. Ainda que
convencionemos que a midia n&o constr 6i opinides, ndo podemos esquecer que sua
pauta se trate de forte estimulo a forma como serédo moldadas as impressdes a
respeito das or ganizagoes.

Também cabe a comunicacdo organizacional a interpretacdo dessa
percepcao externa, que, ao ser passada pela midia, manifesta a opinido desta sobre
0 querepresenta a organizagao em questao.

Segundo Molotoch e LesterE! ha trés agentes-chave ligados a construcéo da
noticia. promotores (promoters), aglutinadores (assemblers) e consumidores
(consumers) e, desse grupo, composto pelos responsaveis em transformar os fatos
da organizacdo em noticia, em agenda publica, pelos componentes da imprensa e
pelos leitorestelespectadores, resultardo as maneiras como a organizagdo sera
exposta e per cebida.

A imprensa, decerto, necessita de canais per manentemente abertos junto a
organizacdo, até mesmo pelo fato desta ser hibrida — publico e canal — e assim
necessitar de uma forma diferenciada de ser vista.

O consumo de noticias e a espetacularizacdo da midia devem ser fatores que
inspirem cuidados. O trabalho permanente desse nicho de comunicacdo é
fundamental, visto que a construcdo da imagem publica da organizacéo passa pelo
viés da emissdo de par ecer es aj uizados da imprensa, liminar ou subliminar mente.

Mais do que comunicacao com “produtos de prateleira’, cuja finalidade é a
conquista de espacgo, a intermediagdo da imprensa deve ser trabalhada com
estratégias de longo termo, com félego. N&o basta fixar a imagem da organizacgao,

5 |_LESTER, Marilyn & MOLOTOCH, Harvey. “As noticias como procedimento intencional: acerca do
uso estratégico de acontecimentos de rotina, acidentes e escancalos’ In TRAQUINA, Nelson (org.).
Jornalismo: questdes, teorias e estorias. Sdo Paulo: Comunicagdo e Linguagem, 1993.
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mas trabalhar para torna-la elemento referencial, capaz de suportar possiveis
choques, oriundos de conflitos ou crises— acidentes, escandal os etc.

O espaco na imprensa deve ser visto, buscando o viés aqui proposto, pelo
lado do mercado, que denota a importancia na conquista das bases, mas a
prevaléncia na sua manutencao. O investimento, entdo, ndo € no encaixe de pautas,
pura e simplesmente, mas na efetivacdo de politicas de compreensao desse publico,

inscrito na base de sustentacéo da or ganizacao junto a opini&o publica.

Ultimas Consideractes

As organizagdes, com suas transformagdes das Ultimas décadas, vivem em
constante mutacéo e a procura de seu aperfeigcoamento em um cenério empresarial
de maior competitividade dia ap6s dia. E nelas que se encontra o maior foco de
postos de trabalho, objeto de aspiracdo da chamada Populacdo Economicamente
Ativa (PEA). O crescimento desses postos de trabalho é diretamente relacionado as
politicas econémicas mundiais — balizadas pelo processo de globalizagao.

Justamente por ser 0 maior foco de postos de trabalho — na medida em que
0s governos tém deixado a iniciativa privada a missdo de gerenciar as atividades de
producdo e de prestacdo de servigos —, a organizagdo merece atencao especial
porgue é justamente ai que as pessoas per manecem a maior parcela do seu tempo.

A relacdo social existente no interior das organizacOes acaba por ser ponto
central na vida de todos, visto que as manifestagbes e impressdes colhidas ao longo da
vida acabam por ir depositar-se no seio da instituicdo e o processo de formacéo da
culturaempresarial, por suavez, reverte-se na vida de cada um, causando efeito em dois
sentidos, paralelamente.

Assim, a comunicagdo organizacional é moldada por impulsos externos e causa
efeitos na vida das comunidades com as quais se relaciona, em especial a comunidade
Interna— os colaboradores.

Todavia, esses inputs percebidos pelo nicleo da organizacdo so devolvidos na
forma de uma cultura que se materializa na identidade corporativa e que reverbera,

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
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correta ou de modo distorcido, sob 0 modelo mental atribuido a organizacéo pela
Imagem corporativa.

Dessa relacdo podem advir diversos pontos — positivos ou negativos — a
organizacao e, por consequéncia, a populagéo interna, circunvizinha (comunidade) e
consumidora, dependente em maior ou menor graus da vida da organi zagéo.

Por esses fatores, pelos reflexos que o microcosmo organizacional leva para a
sociedade, pensamos ser necessaria uma permanente pesquisa que se debruce sobre as
causas e os efeitos dessa inter-relacdo, estimulando o0s agentes gestores dessas

instituicdes a avaliar os efeitos das atividades junto aos publicos de interesse.

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
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