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Resumo

Este estudo aborda a Comunicacdo Organizacionad, como estratégica, para a formagdo da
Opinido Publica nas organizacbes. Compreende que a comunicacdo organizaciona necessita
condderar as experiéncias dos sujeitos, que inteferem nos dgnificados das informagtes
emitidas e recebidas, pois, refletem comportamentos da vida em sociedade, reproduzindo-os
dentro e fora da organizacdo. Os referenciais tedricos, para a formacdo da opinido publica, sfo
as concepgdes de Alex de Tocqueville e de Jirgen Habermas, apresentando as principas
idéias dos autores. Apos a andlise, destaca-se, a importancia das associagles entre os diversos
grupos como eemento fundamenta para que o processo de formacdo da opinido publica
aconteca. A opinido publica, enquanto fendmeno socid, desenvolve-se a partir  destas
associacles, sendo assimilada através das redes de comunicacéo.
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1. Introducdo

A comunicagdo compreendida como elemento edtratégico, tende a reforcar e buscar a
perenidade da identidade organizaciona. Para tanto, na esteira das interagbes e relagbes, da
énfase aos fluxos de informacdo, pois as redes comunicacionals entre 0s sUjeitos estéo,
Ininterruptamente, em processo de  condrucdo/desconstrucdo,  ordem/desordem,
producdo/reproducdo de sentidos (MORIN, 2000), numa constante modificacgo de opinides.

Neste contexto, a reevancia da comunicacdo organizeciond encontrase na
compreensdo da capacidade de articulacdo das organizaghes e no reconhecimento destas,
enquanto agentes sociais (CASALI, 2007). Consderando este cen&rio, o0 presente estudo tem
por objetivo andisar a formagdo da opinido publica no &mbito das organizages, tendo como
principio articulador a comunicacdo organizaciond e 0s principios da comunicagdo integrada
Utiliza-se de exemplos das Universdades - Ingtituigbes de Ensino Superior (IES), como pano
de fundo.

Fdar sobre opinido publica é ter que consgderar a histdria no ambito culturd, socid e
principdmente politico da sociedade ocidental, desde a Antiglidade, o Século das Luzes (0
liberdismo inglés), a influéncia da Revolucdo Burguesa até as massas contemporaness, no

find do século X1X e, posteriormente, as implicaces destas constatagles para 0 seculo XX.
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Por ser um tema amplo é que neste estudo optou-se por resgatar as concepgdes da
formacéo da opinido publica a luz do pensamento de Alex de Tocqueville, que aborda o
surgimento e o0 desenvolvimento da democracia nos Estados Unidos da Améica e, de Jirgen
Habermas, que aborda as questdes relativas a ascensdo e ao declinio da esfera publica, que se
opde a esfera privada e ao Estado.

Buscando atender o objetivo proposto, primeiramente, apresenta-se o referencid
tedrico que norteia as concepcBes para a formacdo da opinido publica Logo a seguir, €
goresentado o0 referenciad  tedrico da  comunicagdo  organizacional e o0s principios da
comunicacdo integrada, interagindo com a teoria da opinido publica, demondrando a
possibilidade estratégica da comunicagdo organizeciona, como eemento primeiro, para o

processo de formacéo da opinido publica no ambiente organizacional.

2. A formacao da opini&o publica na democracia americana

Aléxis de Tocqueville, interesssdo em compreender os fendmenos da democracia que
emergem nos Estados Unidos da América e, avancam rapidamente em direcdo a Europa, viga
para 0 hovo mundo, onde passa a ter contato com a chamada igualdade de condicdes. Esta
iguddade de condi¢Bes proporciona influéncia e da poder, anteriormente desconhecidos, fato
este centrado nas terras que passam a s adquiridas de outra maneira que ndo sga pela
propriedade feuda, bem como, a riqueza mobilidria torna-se conhecida.

Os colonizadores da América, no seculo XVII, que vieram da Europa conseguiram
isolar 0 principio da democracia de todos os demais principios de que estavam inseridos na
sociedade do velho mundo. Desta forma, conforme Tocqueville (1973, p.189), o principio da
liberdade pode “crescer em liberdade e, adequando-se aos costumes, desenvolver-se
pacificamente nas leis’. As colOnias mas representativas sio as chamadas de Estados da
Nova Inglaterra (colénias inglesas do norte) que déo origem as bases da teoria socid dos
Estados Unidos e que se organizavam em sociedade.

E na comuna que resde a forca dos povos livres. As indituigdes municipas
consgderam que a liberdade precisa estar a0 dcance do povo. Tocqueville (1973), percebe que
ndo se pode conceber uma democracia desprovida de indituigdes provincials, pois a mesma,
pode passar a ser avo dos excessos de despotismo, quando o povo, dividido pelas opinides,
ficar a mercé dos partidos politicos se 0 equilibrio entre eles for rompido e, um deles adquirir
preponderancia maior, vindo a arrasar 0 adversxio e explorar a sociedade em beneficio

proprio. Sendo assim, aliberdade de associacdo € uma garantia contra atirania
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Sob este cenario, a imprensa assume papd relevante. O autor admira a imprensa “mas
pelos maes que impele do que pelos bens que causa’. Ressdta que ndo ha lugar para a
censura em sociedades onde o dogma da soberania popular € Unico. Quando se da a todos “o
direto de governar a sociedade, é preciso reconhecer-lhe a capacidade de escolher entre as
diferentes opinides que agitam seus contemporéneos, e apreciar os diferentes fatos cujo
conhecimento pode guié-los’ (TOCQUEVILLE, 1973, p. 224 e 225). Desta forma, a
soberania popular e liberdade de imprensa sfo correlatas.

O direito a asociagdo politica € reconhecido na democracia. A opinido é representada
por uma associacdo, necesstando ser objetiva e clara A associacéo reline opinides diferentes
e divergentes, que, no entanto, através das discussdes, leva os integrantes a um Unico objetivo
por ea indicado. Os homens “que professam a mesma opinido formam como que uma nacéo a
parte no interior da nagdo, um governo dentro do governo” (TOCQUEVILLE, 1973, p.228).
O direto de associacdo € “tdo indiendvd de sua natureza como a liberdade individud”
(TOCQUEVILLE, 1973, p.229 € 232).

A imprensa e as associagfes S80 necessarias a democracia, pois 0s jornais multiplicam
0 pensamento de muitos e tornam-se mas necessaios quando os homens tornamse mais
iguas e onde o individudismo precisa ser combatido. A associagdo para ter poder, na
democracia, precisa ser numerosa. O jorna SO sobrevive “se reproduzir uma doutrina ou
sentimento comuns a um grande nimero de pessoas’; sempre representa uma associacdo
“cujos membros sd0 os letores’; o jornad “faa com cada leitor em nome dos outros e o0s
conduz tanto mas facilmente quanto mas fracos sfo individudmente’ (TOCQUEVILLE,
1973, p. 291). Cada jorna individuamente tem pouco poder, “mas a imprensa periodica ainda
€, ap0s 0 povo, o primeiro poder” (TOCQUEVILLE, 1973, p.227).

O poder da maioria necessita ser duradouro “para parecer legitimo”. E na maioria que
resde a origem de todos os poderes, representado pela justica que se torna a lei maior e da
maioria, sendo o limite do direto de qualquer povo. A maoria associada coletivamente,
representa o individuo que tem opiniBes, que com freqliéncia, possui interesses contr&rios aos
de um outro individuo, chamado de minoria

O poder da tirania € uma preocupacdo latente, pois, poder vir a indaar-se nos
governos democraticos. A questdo centrase em quem se dirigir, no caso de uma injudtica,
pois, a opinido publica “é quem forma a maiorid’; o corpo legidaivo “representa a maioria, e
obedece-lhe cegamente’; 0 poder executivo “é nomeado pela maioria e serve-lhe de
indrumento passvo’; a forca pablica “né&o é nada mais do que a maioria e, amas’; ao juri “é
a maioria revettida de direito de ditar veredictos’; sendo assm o individuo terg, entdo, que se
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submeter (TOCQUEVILLE, 1973, p. 242). A manutencdo das leis esta centrada na
experiéncia pratica dos americanos, nos seus habitos, nas suas opinides, resumindo em uma
palavra, seus costumes.

O desenvolvimento do sentimento individudista, também € gpontado como uma
tendéncia naturd das democracias. O individudismo predispde o cidaddo a isolar-se da massa
dos seus semelhantes e a retirar-se a parte; cria uma sociedade para uso proprio, e abandona-a
a sua propria sorte. Os homens sentem-se inebriados com este novo poder, que é a
independéncia, vindo somente a pensar em S mesmos, sendo suas agdes particulares movidas
apenas pela sua propria vontade. De todos os “efetos politicos produzidos pela iguddade de
condigdes’ o amor pela “independéncia é o que chama mais aencéo”; no entanto é o que mas
assusta, pois, a medida em que o cidaddo se isola, 0 corpo social podera ser reduzido a po
(TOCQUEVILLE, 1973, p.309). O gosto pelo bem-estar material e suas conseqiéncias, so
outros aspectos gpontados, como conseqiiéncia da democracia.

Partindo das constatagcbes do autor quanto a0 surgimento e desenvolvimento da
democracia na América, verificase que € a partir das associagdes (na comuna, nos bairros,
nas igrgjas), ou sga, na maoria, que a opinido publica tem sua origem. Também, pode-se
inferir que a Unica forma do cidaddo se defender, de se dirigir a nacdo, € através da imprensa.
Assm, a liberdade de imprensa € irrevogave e inevitavel as nagbes democréticas, pois € da
guem pode garantir a liberdade dos cidaddos disseminando suas opinides, opondo-se a tirania,

a0 despotismo dos governantes.

3. Mudancas na esfera publica

Habermas (1984), atribui a ascensdo e o declinio da esfera publica ao triunfo da classe
média (sociedade burguesa), quando os jornais comegam a mudar seu foco de agdo, passando
a condderar interesses comercials, quando o Estado comeca a sudtentar e a dirigir a
economia, quando os partidos politicos comecam a tornar-se rivais de administradores do
mesmo Sstema, e quando a opinido publica passa a ser subgtituida pela opinido das urnas,
“com sues expressies de preferéncia smplificadas e indiscutiveis’ (ADAMS e DYSON,
2006, p.194).

Neste contexto, os cidaddos tornam-se secund&rios no processo de discussdo sobre
questbes que lhes afetam a vida, pois cada vez menos sfo chamados a contribuir com sues
opinides. Sendo assim, 0 sujeito da esfera publica, o publico enquanto portador da opinido
publica, que tem por funcdo a critica, se opfe ao setor publico e perde sua forca. Neste

cenaio, a midia e a publicidade mudam de sgnificado, pois, “de uma funcdo da opinido
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publica’, tornam-se aributos de quem desperta a opinido publica? (HABERMAS, 1984,
p.14). Surge, naguele momento, as rel agdes publicas com a fungéo de produzir publicidade.

Desta forma, a refunciondizacdo do principio da esfera plblica estard baseado na
reestruturacéo desta mesma esfera publica, “que pode ser gpreendida na evolucéo de sua
ingtituicdo por exceéncia: a imprensa’ (HABERMAS, 1984, p.213). No decorrer do tempo, a
imprensa de informacdo torna-se uma imprensa de opini@ em que um jorndismo liter&io
passa a concorrer com amera redacéo de avisos.

E entfio, a partir da legitimagio do Estado burgués de Direito e da legalizago de uma
edfera publica politicamente ativa, que a imprensa critica “se divia das pressies sobre a
liberdade de opini&o; pode abandonar a sua posicao polémica e assumir as chances de lucro de
uma empresa comercid” (HABERMAS, 1984, p.216). Edta transicdo € chamada de mprensa
politizante para imprensa comercializada, caracterizada pela manipulagdo, ou sga, a venda da
parte redaciona que estd em correlacdo, com avenda dos aniincios.

Conforme Habermas (1984, p.219), os “aspectos socioldgico-empresariais da mudanca
edrutura da imprensa nd podem ser, cetamente, separados das tendéncias gerais a
concentracéo e centrdizacdo, que também aqui se impdem”, este fato é que ameacou por
varias vezes as fungdes criticas do jornalismo, pois a impressa, em quanto organizacéo, esta
nas maos privadas. O fendmeno da sparacdo entre a esfera publica e a esfera privada, implica
justamente na concorréncia dos interesses privados, pois passa a ser regulada pelo mercado,
deixando de lado a disputa publica das opinides.

A indidtria da publicidade, neste interim, ndo SO toma conta dos 6rgéos
publicitarios exigentes, mas também passa a criar 0S Seus proprios jornas, revidas e
cadernos. Pode-se perceber que a representacdo jorndistico-publicitia de privilegiados
interesses privados “edeve desde o comego plenamente amagamada com  interesses
politicos’ (HABERMAS, 1984, p.225), desde o0 momento em que afeta 0 processo da opinido
publica a0 produzir plangjadamente novidades ou a0 se gproveitar de eventos que despertem a
atencéo.

A questdo agora se da, quanto a discussio de um conceito de “opinido publica’, se o
dgnificado assumido for, uma opinido publica como “ingéncia critica em rdacdo a
publicidade no exercicio do poder politico e socid...” (HABERMAS, 1984, p.274). A esfera
piblica ira utiliza-se de duas formas. a da publicidade (critic) e a da publicidade
(manipulativa). O questionamento, entdo, se refere as consequiéncias destas publicidades, uma

vez que aopinido publica é o seu destino.
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De acordo com Schmidt (gpud HABERMAS, 1984), a opinido publica é qudificada
como um possivel ponto de resséncia as praticas governamentas e adminidrativas.
Conforme agpontam os resultados e as recomendagbes das pesquisas de opinido, 0 governo
pode diagnosticar e manipular com meios adequados a redidade, principamente quanto as
acOes politicas.

O autor prople, entdo, uma tentativa socioldgica de esclarecimento para 0 conceito de
opinido publica que tenha um sentido comparativo, pois, a socia-democracia passa a ser
efetivamente subordinada “ao0 mandamento democrético de ser publico todo o exercicio de
poder socid e de dominacdo politica’. Dedta forma € preciso desenvolver os critérios
“segundo os quais opinides podem ser empiricamente mensuradas conforme o grau de seu
caréter publico” (HABERMAS, 1984, p. 284).

O modeo proposto pelo autor centrase na confrontagdo de dois setores de
comunicagdo politicamente relevantes o0 dgema das opinides informas, pessoas, néo-
publicas (sfo verbdizadas as questBes culturais, experiéncias da propria hitéria da vida
pessoad, e as obviedades da indistria culturd); e o dstema das opinides formals,
indituciondmente autorizadas entre a chamada imprensa politica, 0 jorndismo opinativo e 0s
Orgéos consultivos, orientadores, deliberativos com competéncias politicas ou politicamente
relevantes (gabinetes, comissdes governamentais, etc.) (HABERMAS, 1984).

Desta maneira, uma opinid rigorosamente publica “sd pode estabelecer-se,..., na
medida em que, ambos 0s setores de comunicacdo passam a ser intermediados por aquele
outro, que € o da publicidade critica’ desde que a mediacdo proposta, somente € possivel “por
meio da participacdo de pessoas privadas hum processo de comunicacdo forma conduzido
através de esferas publicas internas as organizagtes’ (HABERMAS, 1984, p.287).

Das consideracOes expostas, pode-se depreender que a proposta do autor € relevante
uma vez que retoma a importancia da participacdo do cidadéo através da chamada opinido
néo-publica e aravés do sstema das opinides formais. Caso contrério, 0 sentimento que se
tém hoje, inicio do século XXI, é de que ndo existe opinido publica, mas M uma opinido dita
publica, que, no entanto, é manipulativa, pois estd atrdada meramente aos interesses das
organizacOes e pessoas privadas em concordancia com os interesses do Estado. A esfera
publica a muito deixou de exidlir.

Seguindo este raciocinio, Champagne (1998, p.118) diz que ndo existe “verdadeira
opinido publica’, mas Im, uma definicdo socid, sendo edta variavd em fungdo da sua
natureza, e refere-se “ao campo socid dos agentes que tém interesse ao invocala, manipula-la
ou agir sobre o que, do ponto de vista socid, é designado por este nome’. Sendo assm, a
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retomada para a construcdo da opinido publica pode passar pelas esferas publicas internas das
organizagOes, entendidas estas como empresas privadas ou a€ mesmo de carder publico.
Dedta forma € que se compreende que a comunicacdo organizaciond € edtratégica para este
processo, assumindo um caréter mediador e articulador.

Como sintese do pensamento dos autores, € possivel inferir que os temores apontados
por Tocqueville (1973), quanto as caracteriticas da democracia, encontram-se perfilados no
processo de ascensdo e declinio da esfera publica, conforme é abordado por Habermas (1984).

De uma Stuacdo onde o individuo se associa a seus pares para discutir, convergir e
divergir das decisdes referentes a0 andamento de suas vidas (TOCQUEVILLE, 1973), na
socid-democracia, e por conseqiéncia com a ascensdo da burguesia, o individuo fica a
margem dos processos de discussdes, neste cenaio, a esfera publica entra em declinio
(HABERMAS, 1984). Ja ndo € mais a partir da vontade da maioria que as decisies sf0
tomadas, mas sm, aravés de uma minoria que busca sua legitimacdo, gpontamento este
enfatizado por Tocqueville (1973) e Habermas (1984).

Neste contexto, a imprensa se isenta da fincdo de expressar a opinido publica, de ser
critica, e voltase aos interesses comerciais. Deixa de representar a opinido publica, para
buscar lucratividede na venda de espagcos comerciais, sgam des de interesse privado ou do
proprio Estado, que entdo poderd manipular a sociedade de forma atraiva através da
publicidade. Destaca-se, que tanto para Tocqueville (1973) como para Habermas (1984), a
imprensa tem papel fundamental no processo de formacdo da opini&o publica, pois deveria ser
aravés dela que a verdadeira opinido publica se manifestaria Segundo os autores é o
mecanismo legitimo contra atirania do Estado e de umaminoria

Na sequéncia, sdo agpresentados os fundamentos tedricos referentes & Comunicagdo
Organizaciond e a Comunicacdo Integrada, destacando a inter-relacdo com os eementos
norteadores para a formacdo da opinido publica, segundo Tocqueville (1973) e Habermas
(1984).

4. Comunicacdo Organizacional e a formacao da Opinido Publica

Os estudos organizacionais, na atudidade, sGo permeados por novos paradigmas. Sob
este olhar, compreender as organizagbes como um sistema vivo (MORIN, 2000), sgnifica
admitir que estéo inseridas num macroambiente que gera ameagas e oportunidades a todo o
ingtante. Para atender a edta redlidade, as organizacOes necesstam efetivamente, adotar uma
visdio gsémica (GOLDHABER, 1991) e relaciond quanto aos processos adminidtrativos e
quanto a dindmicaingtitucionad (CRUZ, 2006), em seus model os de gestéo.
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Contemplando esse (re)olhar para as organizagdes no contexto da pds-modernidade, é
gue a comunicacdo organizaciond torna-se fundamental para o processo da formacdo da
opini& publica, uma vez que se fundamenta nas concepgdes de seus integrantes, estando eles
em empresas privadas ou em indituigdes publicas. Corforme Schmidt (gpud HABERMAS,
1984, p.282) “deverian sar designados como opinido publica todos aqueles modos de
comportamento de quaisquer grupos populacionais que sgam adequados para modificar ou
aé mesmo para dterar as edtruturas, préticas e metas da dominacdo”, que podem estar
presentes em quaquer esfera organizaciond. Augras (1978) sustenta que a opinido € um
fenbmeno socia e apenas existe em relacdo a um grupo, sendo um dos modos de expressio
desse grupo e que se difunde utilizando as redes de comunicagdo do grupo.

Antes de abordar especificamente o tema comunicagdo organizaciond, torna-se
necessdio um olhar para a cultura organizaciona, objetivando compreender a sua
importancia no processo de construgdo da comunicagdo nas organizagfes. Pois, ®mo ressdta
Bueno (2003, p. 47), “a comunicacdo e a cultura de uma organizacdo etdo umbilicamente
associadas’, contemplando-se destaforma-se, avisio sistémica

A cultura da organizacd tem as mesmas caracteridicas que as culturas sodias,
conforme afirma Kreps (1989). Para Schein (1999) cultura organizaciona é entendida como
um conjunto de pressupostos bésicos, determinados por um grupo de sujeitos da organizacéo,
a0 gerenciar problemas de adaptacdo externa e integragdo interna. Srour (1998) destaca a
cultura como um conjunto de representagbes mentais, um universo Smbdlico de uma
sociedade ou organizacdo concreta.

Badissera (2000, p.15), define cultura organizaciona como “o conjunto das crengas e
vaores especificos de uma determinada organizacdo”. Para Kreps (1989) a cultura da
organizecdo se desenvolve a partir de uma ldgica coletiva, fundamenta dos membros da
organi zacdo, assim como a opinido a cerca da sua organizacao e identidade.

Conforme Tocqueville (1973) o sucesso dos Estados da Nova Inglaterra para a
democracia na Améica, deveurse as origens dos colonizadores, que introduziram seus
hébitos, paixdes, preconceitos, costumes, vindo a formar o cardter e a identidade do grupo.
Tas pressupostos foram determinantes no processo da formacdo da opinido publica na
América e est@o implicito/explicitos nos conceitos sobre cultura organizaciond expostos por
Kreps (1989), Srour (1998), Schein (1999), Badissera (2000) e Bueno (2003). Desta forma,
ndo diferentemente do que acontece na formagdo da opinido pdblica em um Estedo, nas

organizagbes também edar-se-a4 reproduzindo e refletindo, congruindo e desconstruindo
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agueles atributos da vida privada e da esfera publica, onde os individuos apresentam suas
opinides, trocando-as, convergindo e divergindo com Seus parceiros.

Para Badissera (2000), fdar de comunicacd nas organizegbes €, na redidade,
referendar as préticas comunicacionais enquanto acontecimento de cultura. Sendo assm, a
identidade e a imagem (elementos condituintes da cultura organizaciond), necesstam de
legitimacdo, vindo esta a ocorrer a partir das edraiégias de comunicagdo organizaciond.
Neste contexto, a comunicacdo € entdo entendida como um processo de construcéo de
sentidos, quando 0s Sujeitos ativos - emissores e receptores, interagem, redlizando trocas de
mensagens.

Através do plangamento da comunicagdo organizaciond, sd0 disseminadas, e assm
perpetuadas, as politicas, crencas e vaores da organizacdo. O objetivo € criar e manter
mecanismos de comunicagdo que atendam aos interesses dos diversos publicos com os quais a
organizacdo interage. Para tanto, existe a necessdade de que sga desenvolvido o espirito de
equipe; disseminar 0 pensamento ideol6gico da organizacdo junto centros irradiadores de
opinido e poder e acompanhar e influenciar 0 meio ambiente (TORQUATO, 2002). Desta
forma, as opinides circulam nesta espiral de trocas de informagbes, e representam as
associagles entre os colaboradores, para que os objetivos do grupo possam ser atingidos.

Conforme Tocqueville (1973) a associacdo representa a opinido do grupo. Nas
Universgdades, Indituicdes de Ensno Superior (IES), por exemplo, exisem diversos grupos
gue se associam em busca de seus objetivos. Podem ser os grupos representados pelo corpo
docente, ou sga professores de uma unidade académica, a congregacdo desta unidade
académica, o colegiado de um curso, os conselhos universitérios e diretores, dentre outros,
assim como 0S grupos representados pelo corpo discente, ou sga, o diretdrio centra de
estudantes, os diretérios académicos, as organi zagdes de turmas de ex-alunos, dentre outros.

A comunicacdo organizeciond € organizada, de acordo com Torquato (2002), em
quatro dimensdes. A Comunicagdo Culturd, primera dimensdo, andisa o clima interno,
objetivando medir a temperatura do clima organizeciona. A &ericdo tem como ponto de
partida a cultura interna que € o arcabouco dos costumes, das idéias e dos vdores da
comunidade. Desta forma, edtar-se-a redlizando pesquisas de opinido entre os diversos gupos
da organizacao, buscando suas opinides.

A Comunicacdo Adminidtrativa, segunda dimensdo, aborda os dementos de
comunicagdo ligados a0 fluxo de informacdo interna que estabelecem as relagbes entre
setores, chefias e colaboradores. Novamente destaca-se a presenca da formacéo das opinides,
suas influéncias e 0 seu poder, nos diversos grupos da organizacdo. Pode-se ressdtar, que
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guanto maior for o poder da getdo, maior sed a sua influéncia sobre as demas
hierarquias/colaboradores, principdmente se tiver o cardter autoritario, representando
despotismo.

A Comunicacdo Socid é a terceira dimensdo (TORQUATO, 2002), e envolve os aos
de comunicacdo indiretos, unilaterais e publicos. Através das relaches publicas, da assessoria
de imprensa e da publicidade dirigida aos diferentes publicos, destacamse os interesses,
objetivos, produtos, cultura e a identidade da mesma. Nota-se a presenca das idéias de uma
minoria, ou Sga a organizagdo como uma unidade socid que extrapola 0s muros
organizecionals, e entdo é apresentada a uma maioria, como por exemplo, as Universdades
Que repassam Suas opinifes junto a comunidade em que exd inseridas, O6rgdos
governamentais e sociedade em gerd. A publicidade neste sentido pode assumir tanto o
cardter critico como o0 cardter manipulativo, tudo irA depender da cultura da IES e dos
objetivos que amega acancar. A quarta dimensdo € o Sistema de Informagdes, cujo objetivo é
de agregar e gerenciar (anadlisar e disseminar) informagdes que et armazenadas em bancos
de dados.

Percebe-se, que as quatro dimensdes da comunicacdo organizaciond, contemplam os
elementos substanciais necess&rios aos processos de comunicagdo, bem como, congtituem:se
no arcabouco para a formacdo da opinido publica nas organizagbes. Contudo, necessitam
fucionar de maneira harmoniosa, orquestrada.  Pois, conforme Torquato (2002), uma
dimensdo influi na outra, onde as quatro formas de comunicacdo se afetam sgnificativamente,
pois refletem as opinides formadas nas diversas esferas de associagbes dos integrantes, como
por exemplo, nas Universidades, anteriormente descritas. E possivel perceber a comunicagio
organizaciond na perspectiva sstémica, relacionad e integrada, onde as quatro moddidades
gpresentam fungdes especificas e, @ mesmo tempo, interativas umas com as outras.

Enfdiza-se, neste ponto, que a comunicagdo precisa de informacbes S stematizadas,
bem como, de um plangamento edtratégico de comunicacdo organizaciond, para que possa
ocorrer, objetivando minimizar possiveis problemas. Com postura pré-aiva, no sentido de
antecipar tais obstéculogproblemas, pode-se evitar que acontecam  conflitos  de
relacionamento de ordem pessod e profissona, que em muitos casos venham a preudicar a
Imagem organizaciond.

E muito comum que os individuos que compdem as organizacdes, em funcio de suas
caracterigticas pessoais e em funcdo de estarem inseridos em sociedades democratizadas e
capitdigtas, busquem atingir somente objetivos pessoals, ou sga, o individua, esquecendo-se
de que precisam trabahar em grupo. O individudismo, td quad Tocqueville (1973) ja
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destacou, pode vir a sar prgudicid tanto para 0 desenvolvimento da democracia, como
resultado de uma reproducéo no ambiente das organizagOes.

Sendo assm, rdificase a necessdade da elaboracdo de um plangamento de ordem
edratégica, que ressdte as politicas comunicacionais de manera claa e objetiva,
consderando efetivamente as opinides dos diversos grupos. Scroferneker (2001) destaca, que
a fdta de politicas de comunicacdo definidas, pode vir a comprometer 0s processos de
mudancas. O plangamento da comunicacdo organizaciond engloba as dimensdes da
comunicacdo, que contém os fluxos de mensagens, dicercados na coleta Sstemética de
informagbes do ambiente interno e externo, objetivando implementar, controlar e andisar as
acoes estratégicas.

Condderada como edratégica, a comunicagdo organizeciond, precisa plangar e
implementar a chamada comunicacdo integrada, que € a aticulagdo entre 0s vaios
departamentodareas organizecionais e profissonais com capacidade para exercerem as
atividedes de comunicacio. E consderar o debate, as controvérsias das diversas opinides dos
grupos.

Nesta perspectiva filosdfica, a comunicacdo integrada, se sudenta em um
plangamento estratégico, que contemple as necessdades de comunicacdo, objetivando a
construcéo e a perenidade da imagem da organizacdo junto aos seus publicos (TREVISAN,
2003). Kunsch (2003), complementa enfatizando que esta filosofia precisa nortear as redes e
fluxos comunicacionals paa que a missSo e a Vviso, o0 cultivo dos vaores e
consequientemente, 0s objetivos globais da organizag&o, possam ser atingidos.

A comunicacdo integrada abrange as moddidades da comunicacdo indituciond,
mercadolégica, interna e adminigtrativa, que de acordo com Kunsch (2003) formam o mix ou
composto da comunicacdo organizaciona. Desta forma, hd de se considerar a necessidade de
sinergia entre as modalidades, para que as diferencas e as especificidades de cada setor e dos
respectivos sub-setores possam ser minimizadas e a eficacia da comunicaco sga atingida
através do plangamento, das aces estratégicas e téticas de comunicacdo nas organizagoes.

A Comunicacdo Indituciond tem por objetivo condruir e formaar a imagem e a
identidade das organizacOes, tornando-as fortes e podtivas. Para tanto, enfatiza os aspectos
relacionados & missdo, a visdo, os vaores e a filosofia da organizacdo, onde a unido deste
conjunto de eementos contribui para 0 desenvolvimento do subssema indituciond. A
coordenacd da comunicacdo indituciona é atribuicio edratégica das relagbes publicas.
(KUNSCH, 2003).
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A Comunicagdo Mercadolégica € responsdvel pela divulgacdo da ofeta da
organizeacdn. Busca atingir um objetivo mercadologico, a patir do qua, a mensagem
persuasiva é daborada tendo como referéncia o quadro scio-cultura do consumidor-avo e
dos canais que Ihe servem de acesso; portanto, utiliza-se das mais variadas ferramentas de
comunicacd (GALINDO apud KUNSCH, 2003), dentre eas, a publicidade comercid
persuasva e manipuativa, que dainge seu auge com 0O “processo de concentracdo do
capitalismo industrid na segunda metade do seculo XIX” (HABERMAS, 1984, p.223), e hoje
amplamente praticada pelas organizagOes.

A Comunicacéo Interna tem por funcdo a busca pela interacdo entre a organizacéo e
seus colaboradores. Para tanto, é preciso que sga um setor plangado, onde os objetivos
necesstam ser bem definidos, utilizando-se das ferramentas da comunicacdo indituciond e
aé da comunicacdo mercadoldgica — endomarketing (KUNSCH, 2003). Conforme a
comunicacdo interna se desenvolve tendo como pressuposto 0 conjunto da comunicacdo
integrada, alicercado em politicas globais bem delineadas e programas de agbes voltados
prioritariamente para todo o publico interno, pode-se dizer, que sera muito mais eficiente e
eficaz. E neste ambito que as associagdes dos grupos tem a oportunidade de revelar suas
idéias, suas opinifes, que entéo poderdo ou ndo, serem divergentes em grupos maiores dentro
da propria organizacéo.

Pode-se inferir, entdo, que as organizaghes precisam considerar as diferencas das areas
de gestdo, edratégicas e téicas, as diversdades que emergem das associacOes que debatem
opinides e, os fluxos entre os niveis intermediaios em congante interagdo. E necessirio
consderar a cultura organizaciond, utilizando-se de uma linguagem Unica, dirigindo-se a um
unico sentido, cujo objetivo é a integracdo das agles, aos e atividades da comunicagéo
organizeciond.

4.1 Ingtrumentos da Comunicacao I nstitucional

A comunicagéo integrada nas organizages, conforme Kunsch (2003), considera como
indrumentos de comunicacdo indituciond: as relagbes publicas, 0 jorndismo empresarid, a
asesoria de imprensa, a publicidade/propaganda indtitucional, a imagem e a identidade
corporativa, 0 marketing socid, o maketing culturd e a editoracdo multimidia, eementos
estes presentes, como por exemplo, nas Universidades.

A assessoria de imprensa, na comunicacéo indituciona, € uma sub-area, que rediza as
mediagbes das organizagbes com os publicos com que se reacionam. O jornadismo
empresaria, gerenciado pela assessoria de imprensa, tem um dgnificado de pioneirismo, que
em conjunto com as relagtes publicas e a propaganda, formam o tripé classco tendo por
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funcdo, a organizacdo dos fluxos para disseminar as informagbes nas organizacOes
(KUNSCH, 2003) e fora delas. Fica claro neste tripé, que a organizacdo dara preferéncias aos
seus interesses. Cabe lembrar, conforme Habermas (1984) que uma das causas da separagéo
entre esfera publica e a esfera privada, implicou justamente na concorréncia dos interesses
privados que foram deixados para serem regulados pelo mercado, ficando fora da disputa
publica das opinides.

Os house-organs, sendo um deles o jornd indituciond, sGo consderados como canas
importantes de relacionamento da empresa com os diversos publicos, em especid, os
colaboradores. No entanto, cabe considerar, por exemplo, que em Universidades que tenham
uma cultura politica muito forte, os jornais passem a ser utilizados por uma minoria que
detém o poder e que aspiram, por exemplo, uma nova redeicdo, como meo publicitario
manipulativo para divulgar seus feitos. Como ja destacava Tocqueville (1973) € o despotismo
gue se sobrepde a opinido da maioria, pois os integrantes da gestdo exercem cargos com poder
para manipular informagdes e érgaos adminidrativos. Desta forma, também como acontece na
democracia, os colaboradores da organizacdo podem ficar a mercé datirania da gestdo atual.

Condderada como edratégicas, as publicagbes empresarials, agem como ferramentas
efetivas para que as organizagbes possam atingir seus objetivos. Neste contexto, o jornalismo
empresarid “se apropria da teoria e dos modelos paradigméticos como area de conhecimento
e do mercado profissona” de acordo @m Kunsch (2003, p.168). Habermas (1984) destacou
gue a indidria da publicidade foi uma fonte para que €a criasse seus proprios materias

publicitarios, fato este plenamente presente na vida organizaciond da atudidade.

5. Consderacbes Finais

O senso comum utiliza o termo opinido publica com naturdidade, no entanto, €
possivel perceber que a formacdo da opinido publica estd diretamente relacionada a um
fendbmeno socid, sendo influenciada peo ssema socid de um pais, da comunidade, da
imprensa (veiculos de comunicacdo), considerando a cultura. Portanto, ndo € edtéica, mas Sm
dindmica

Tocqueville (1973) e Habermas (1984) convergem ao dizer que a verdadeira opinido
publica tem sua origem nas associagBes dos grupos, ou sga, é representada pela vontade da
maioria, em 0posScdo a uma minoria, tendo a imprensa a funcdo de repassar, tranamitir,
reproduzir tais opinides. Habermas (1984) é enfaico quando fala sobre o papel da imprensa
para 0 processo de refuncionaizacdo da esfera publica, para tanto, propde um sistema de
opiniBes informais e de opinides formais, aicercados em uma publicidade critica.

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Da maneira como a opinido publica é tratada nos dias atuais, pode-se rdificar que a
edfera publica inexiste, conseqlientemente, a verdadeira opinido publica, tal como é concebida
neste estudo, também inexiste. Com o privado se sobrepondo ao interesse publico, como por
exemplo, a imprensa comercid; o0 Esado manipulando as pesquisa de opinido em seu
beneficio proprio € os cidaddos voltados para suas préprias necessidades, individuaidades
sobrepostas a coletividade, a retomada para a efetiva formagdo da opinido publica, poderd
surgir apartir de esferas publicas internas nas organizagoes.

Uma minoria de pessoas privadas ja pertence de manera forma ou informa, como
membros das associacOes publicas de bairros, partidos, rdigi&o e outros (esferas publicas). As
organizagbes enquanto edtruturas socials abrigam estes individuos que formam dentro delas,
outros grupos de associagfes que debatem e discutem opinides, construindo assm esferas
publicas internas.

Conforme as organizagbes permitem que se condituam esferas pulblicas internas, néo
SO nos nivels de colaboradores e adminigtradores, mas em todos 0s nivels organizacionals,
exidirg, a posshilidade para a reconstrucéo da verdadeira opinido publica. Desta forma, serd
possivel exigtir correspondéncia reciproca entre as opinifes das pessoas privadas e as opinifes
da efera publica, que se difundem utilizando as redes de comunicacdo dos grupos nes
organizagdes. Neste contexto, a comunicacdo organizeciona e 0s principios da comunicacdo
integrada exercem pape fundamenta enquanto estratégicos, mediadores e articuladores dos

processos de comunicacao.
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