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lugar no plangamento de comunicacao que deve haver nas organi zagOes.
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I ntroducéo

Comunicar na audidade é uma competéncia indispensavel para e
estabelecer relacionamentos que transcendem a socidizacd humana e passa a compor
0s critérios para sdecdo de pessod, especidmente os de nivel executivo. OrganizagOes
modernas incorporam a comunicacdo para dém de uma concepcdo funciondida e

adotam sua prética como habilidade gerencid prioritaria

Em virtude diso, paa desempenhar fungbes profissonais ha uma
necessdade crescente de usar adequadamente a comunicacdo verbad, a fda, voz e
linguagem. Ese conjunto de caracteristicas da comunicagdo verba € destacado por
Soares e Piccolotto (1977, p. 115), ao airmarem gque comunicacdo verba representa
tudo “que é expresso por uma lingua de forma ord ou gréfica’. Nesse contexto, a voz é

um atributo pessod que comporta uma sSmbologia que provoca ecos na imagem
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elaborada pelo interlocutor, a partir da interpretacdo dos codigos empregados na
comunicacao.

A comunicacdo ocorre somente se uma das pessoas envolvidas na
Stuacdo esforcar-se para estabelecer um relacionamento e, quando a voz é O recurso
para ese esforco, sua “agradabilidade” reflete o dinamismo emociond e intelectud de
um individuo. Como defendem Soares e Piccolotto (1977, p. 13), agude que fada
objetiva “ter sua idda formulada em pdavras fdadas, ouwvidas e traduzidas
eicientemente pdo ouwvinte de forma que a idéa que 0 ouwinte cgpta sga
essencidmente origina do fdante’.

No estudo da comunicacdo organizacional contemporanea a andise
dos processos comunicacionals envolve 0S meios orals empregados, uma vez que a
ordidade de um dirigente ou colaborador ressoa a voz da organizagdo, apresenta
caracteridicas da “persondidade organizaciond” e subddia a edificacdo da imagem
corporativa el aborada pel os publicos.

O edforgo de uma organizacd em identificar oportunidades no
ambiente externo demanda criatividade para antever necessdades emergentes do
mercado. Prover seu pessod de competéncias adminidtrativas facilitadoras de sua
sobrevivéncia e competitividade implica uma generdizacéo de habilidades, dentre elas,
a de edimular a participacéo das equipes nas decisdes da organizacdo, de modo a
goroveitar 0 maximo 0 seu conhecimento em favor do negécio. Deste modo, o estimulo
a0 desenvolvimento da habilidade para a comunicacdo oral deve ser uma prética de

gestéo de pessoas presente em organizagOes atudizadas.

A agilidade com que ocorrem as mudangas desponta como mais um
desafio aos gestores modernos. Por isso, ser proativo e antecipar-se em favor do bom
desempenho do empreendimento confirma a presenca condante da prética da

comunicacdo oral na gestéo de pessoas e da comunicagdo corporativa.

Segundo Nassar (7 abr. 2007), termos como comunicaggo interna tém
um sentido tdo somente geografico, do mesmo modo como se pode ampliar a
interpretacd0  para  terminologias  como  comunicagdo  inditucional e comunicagdo
mercadologica. A andlise de Nassar ressalta que 0 uso de palavras peculiares presentes
no vocabulaio empregado a linguagem organizaciona muitas vezes representam t&o

somente um limite na &ea de abrangéncia do ambiente fisco da organizacdo. Nassar
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defende que os publicos das organizagOes, “agueles que tém impacto nos seus negocios
e nas suas atividades’, estdo mais bem preparados para exercer seus papés de publicos
edratégicos e “cada vez mais querem qudidade tota da comunicacdo em empresas ou
das empresas, e também de todo o tipo de emissor”.

Patindo do quadro esbocado os autores desse trabaho vém
desenvolvendo  uma pesguisa exploratdria na Universidade Estaduad de Londrina-UEL
com a findidade de levantar o corpo tedrico sobre como estdo as abordagens sobre a
Seguinte questdo:

Que postulados tedricos podem nortear uma politica de comunicacéo
ord maisfavoravel aboaimagem organizaciond?

Os docentes e pesquisadores orientam alunos do curso de Relagbes
Plblicas da UEL que participam como colaboradores do estudo e que mediante os
resultados agpurados na pesquisa tedrica gpresentam conjuntamente sua reflex@o baseada
na consulta de fontes secundérias, de natureza bibliogréfica

1. O Processo Evolutivo da Comunicagéao

A0 mesmo passo em que a cultura comunicaciona da sociedade foi se
modificando e gprimorando, assim também se deu na totalidade dos fenbmenos sociais.
Emergiram tempestivamente a evolucdo do proprio homem 0s processos comunicetivos
e as rdagles interpessoals €/ou organizacionals.

Dentro deste contexto, a faa € um ingrediente basico no processo de
socidizacd0, uma vez que € de sua natureza efetivar a comunicagdo. Para tanto,
compreender o surgimento e as configuragbes da linglistica e dos processos
comunicativos orals se torna essencid no cen&io que retoma a necessidade de
proximidade nas trocas comunicativas.

Segundo Jakobson, Hjeimdev e Chomsky (1978), no find do século
XIX Saussure publica “Trabaho Sobre 0 Sitema Primitivo das Vogais Indo-Européias’
e sua tese de doutoramento intitulada “Sobre o Emprego do Genitivo Absoluto em
Sanserito”, obras que inauguram as idéias sobre a metodologia estrutural do estudo da
Linguistica moderna

A idéa gerd do autor trata da compreensio e formulacdo do todo

pelas partes, focando sua andise no estudo da linguae dafda
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Segundo os autores (2001, p. VII), Saussure afirma que a lingua € “um
sstema cujos termos sdo todos solid&rios e em que o vaor de um ndo resulta sendo da
presenca s multanea dos outros’.

Neste sentido, o dstema edruturd que Saussure defende, quando
utilizado numa determinada situacéo, possibilita que afala sga o ato para se comunicar.

Santadla (2004) dfirma a exiténcia de diferentes Eras Culturas a
cultura ord, a cutura escrita, a cultura de impressio, a cultura de massa, a cultura
midiéticae a cibercultura

Em cada ea citada exise a predominancia de uma tecnologia
comunicativa que provoca mudancas de processos e relagfes sociais. Dessa forma,
muito da cultura de cada época esté diretamente associado as tecnologias dos processos
comunicativos que estavam ao acance dos homens em determinado momento historico.

No entanto, a mudanca de uma era para a seguinte nd&o implica o fim
da outra. Elas coexigem, ou sga, independente da tecnologia que dispomos, anda
fazemos uso de outras formas culturais.

Durante a Era da Cultura Ord o homem diferenciou-se de outros
animals a0 fazer uso de processos mas complexos de comunicagdo, transmitindo
conhecimentos por meio da fada Os conhecimentos transmitidos pela ordidade
fundamentavamse em experiéncias adquiridas e, desde a Grécia Antiga, a retérica era
avo de esudo de filésofos. Apesar do avango proporcionado pela ordidade a
comunicacdo humana, €la apresenta restricbes em relacdo a disseminacdo  de

conhecimentos, como afirma Lévy (2001, p. 114):
Nas sociedades orais, as mensagens linguisticas eram recebidas no
tempo e lugar em que eram emitidas. Emissores e receptores
compartilhavam uma situacéo idéntica e, na maior parte do tempo,
um universo semelhante de significagdo. Os atores da comunicacdo

evoluiam no mesmo universo semantico, no mesmo contexto, no
mesmo fluxo vivo de interagOes.

Ainda asim, pode-se dizer que a cultura orad posshbilitou tantos
avangos na maneira de se comunicar que continua sendo utilizada a@é hoje, gracas a
evolugdo dos meios comunicativos e tecnologias da ordidade que gprimoraram e
Superaram algumas limitagdes encontradas.

Ja na Era da Cultura Escrita, a memdria torna-se externa ao individuo,
ou sga, pode ser transcrita e arquivada, fazendo com que a memorizacdo ficasse em
segundo plano e a habilidade de interpretar 0 que € registrado se tornasse possivel.
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Nesse periodo, 0 conhecimento é repassado de forma mais centrada e objetiva e a
transmissdo de idéias ndo depende mais da fada e da ordidade para se perpetuar. A
ecrita possibilitou a comunicagdo entre pessoas de diferentes épocas, que poderiam
nuncater tido contato redl.

A FEra da Cultura de Impressdo, sequencidmente a escrita, traz
possibilidade de organizar conhecimentos e divulga-los em grande escala, resultando no
desenvolvimento da ciéncia e da historia moderna, da literatura popular e a devacdo de
estados a nagoes.

A imprensa fez surgir as maores mudangas na cultura do homem
dede a invencdo do dfabeto, uma vez que permitiu a liberdade de pensamento devido a
uma interpretacéo pessoal de cada um, e nd mais das pressdes e influéncias sociais de
outros grupos pelos quais adquiriam conhecimento.

A ilusio inicd que acreditava no acesso de toda a sociedade ao
conhecimento foi barrada pela questéo do andfabetismo. Além disso, os veiculos de
comunicagdo pessaram a s utilizados para fins politicos totditaios, como o nazi-
fasciamo e o gdinismo. Com o capitalismo, a massficagdo das mensagers da inicio a
indUgtria cultura e, em consequiéncia, a Cultura de Massas.

Essa Era da Cultura de Massas é conseqiéncia da revolucdo da
comunicacdo, pardea a revolucdo industrial. Com importantes mudancas nos processos
comunicativos no seculo XX, a producdo sstemdica e em grande quantidade cria a
cultura de massa e 0 consumismo. A comunicacdo, neste momento, tem um caréter
cosmopolita; “vende’” sonhos e ilusdes dando inicio a uma sociedade que cria mitos e
que transforma 0 consumo em um consolo para a vida que os individuos criam em suas
Imaginagles.

Bastante complexa, a cultura de massa € também contraditoria, uma
vez que sociedade € marcada pela fusdo de diferentes dementos culturais. Dessa
forma, a comunicacdo busca atingir os pontos em comum e o0s veiculos mas
abrangentes se resumem ateleviso.

Este novo paradigma tecnoldgico resultou em mudangas profundas
nas relagdes culturais da sociedade.

Dai surge a Era da Cultura das Midias, a qud representa o inicio da
introducéo de dementos interativos na comunicacdo, que acabaram por modificar a
cultura da sociedade gragas a introducéo de novas formas de relacionamentos entre os
individuos e as tecnologias.
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Este periodo marca os primeiros passos da comunicacdo e cultura
informatizadas e interativas. O uso dos meios de comunicagdo de massa se faz presente
e £ misura aos avancos das tecnologias, gerando uma nova redidade de comunicacéo,
baseada nainteratividade.

Por fim, a Era da Cibercultura traz as novas tecnologias que permitem
a criacdo de uma interface diferente com a redidade, tranformando a relagdo dos
individuos com o mundo. Sem definigBes limitadas — reflete um momento néo findado —
tem sua caacterigica principa no novo posicionamento dos individuos perante os
processos comunicativos. As tranformacfes socias e tecnoldgicas resultam  na
desmassificacdo, plurdizacéo das visdes de mundo e novos posicionamentos e anseios
da sociedade em relacéo ao todo.

Padedo a defesa das Eras Culturais, Santadlla também defende a
questéo geogréfica do pensamento de Lévy, segundo a qua

[ ] os dementos culturais, em qualquer tempo, apresentam uma
distribuicdo geogréafica ou distribuicdo por locdidade. Esse caréter
geografico define certos costumes, artes, religides etc. como
pertencentes as regides em aie eles existem [...] (SANTAELLA,
2004, p. 44).

Ao andisx fatores intervenientes na diferenca entre os idiomas, como
gpontado por Santaella (2004) que se refere ap podcionamento geografico e sua
interferéncia em cada cultura, Saussure (1988, p. 221) também utiliza 0 mesmo critério
— abordagem geogrdfica — para dientar sua intervencdo nas diferencas lingliisticas,

COMO a seguir:

O que primeiro surpreende no estudo das linguas € sua diversidade, as
diferencas linguisticas que se apresentam quando se passa de um pais
a outro, ou mesmo de um distrito a outro. Conquanto as divergéncias
no tempo escapem ao observador, as divergéncias no espago saltam
imediatamente aos olhos [..]. E exatamente por via dessas
comparagdes que um povo toma consciéncia de seu idioma.

Apesar dessa problemética a cultura ord posshilitou tantos avancos
na maneira de se comunicar que continua sendo utilizada até os nossos dias, gragas a
evolugdo das tecnologias e dos meios comunicativos pautados na ordidade que se
gorimoraram e superaram  limitagbes encontradas. Com o advento das novas
tecnologias, que ingauram importantes transformagfes nos modos de comunicacéo
humanos, ressata-se a necessdade de sstematizar estudos acerca da ordidade, sua
origem, transformacdes, importancia e utilidade.
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2. O Potencial da Comunicacéo Oral no Contexto das Or ganizagoes

A0 mesmo passo em que a cultura comunicaciona da sociedade foi se
modificando e aprimorando de acordo com a evolugdo do proprio homem, assm
também se deu no contexto organizaciord.

A necessdade de acompanhar 0s anseios de consumidores e da
propria opinido publica fez com que as corporagdes desenvolvessem sistemas de
comunicacéo voltados para a melhoria de suas relacles internas e externas, no sentido
de vdorizar ainfluéncia da sociedade no desenvolvimento de seus negdcios.

Assm, hoje a construcdo de corporactes solidas depende ndo apenas
dos produtos e servicos oferecidos, mas também da gestdo do relacionamento e da
comunicacdo para com 0s grupos de interesse.

Exigem diversas ferramentas de comunicagdo que contribuem para o
desenvolvimento da imagem das organizagdes, especidmente quando se sabe a quem e
como dirigir seus esforgos (publicos de interesse). No entanto, h& como edificar um
didogo eficiente com os publicos a patir de uma feramenta genuinamente humana e
smples, que necessta ser organizada, gudada e vista como edraégica, que é a
comunicagdo ord.

A faa é um ingrediente basico no processo de socidizacdo e também
um meio de reacdo ou revelacdo da persondidade. Por meio da fda torna-se possivel
edimular e controlar aguele com quem se estd comunicando, bastando que hga o
esforco de uma das pates para estabelecer relacionamento. Na presenca desse
fenbmeno, entdo surge a necessidade de encontrar 0 melhor meio de se desenvolver a
mensagem.

Cabe, entdo, identificar o foco de interesse, de acordo com as
necessidades do ouwvinte, gustar a mensagem as condigdes do mesmo, de forma a
edimular uma respoda; organizar a mensagem, sempre equilibrando origindidade e
redundancia; e desenvolver uma linguagem clara, concisa e coerente.

Ta cuidado com a ordidade deve acontecer com a preocupacéo de
gue as pessoas agem ha informacdo, ou sga, recebem indicaivos para modificar ou
aperfeicoar seu comportamento quando Sse comunicam.

Além da fadlidade de influenciar comportamento pela adequacéo da
mensagem, na comunicagdo ora, 0s gestos, 0 corpo, 0 semblante dos emissores também

emitem mensagens quando estes etd se comunicando. A linguagem, a precisio e a
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espontaneidade  utilizades na explanacd e no didogo influenciam dirgtamente na
apreensdo de informagdes.

A ordidade é também um ato de resposta que pode tomar dois
sentidos smulténeos. O primeiro € a respodta propriamente dita, expressa pela faa. O
segundo € a revelagdo da forma de pensar e das proprias emogdes do interlocutor,
transmitidas mediante 0 uso e a interpretacdo da oralidade adotada no momento do ato
comunicaciond. A unido dessas caracteristicas e peculiaridades ratifica o resultado a
um edimulo que ou gerou e estabdeceu um relacionamento ou fard acancar esse
resultado junto ao ouvinte,

Assim, podemos dizer que a comunicacdo ora, a patir de seu
potencid estimulador por melo da adequacdo da linguagem e entonagdo, tem grande
importancia estratégica no processo de comunicacdo das organizagbes. A comunicacao
ord permite a sua readequacdo enquanto esta se processando e permitindo ser
remodelada durante sua execucdo, abre espacos para a mehor conducéo diante das

necess dades e exigéncias do emissor ou receptor.

2.1. O Caréter Edtratégico da Oralidadeno Plano de Comunicacéo Organizacional

O processo de globaizacdo modificou os norteadores para a acéo dos
organismos socials, sendo que a competitividade nunca esteve t&o em dta como agora
Comptitividede ndo € mais diferencia entre as organizages, € Sm uma obrigacdo para
as mesmas. As formas de producdo se igudaram e, com IS0, a imagem organizaciond
passa a s o diferencid de competitividade. Para se criar uma imagem indituciona
forte € necessrio invedtir na comunicacdo organizaciond e o conhecimento dos
publicos € vitd para os profissionals da comunicacdo plangarem edtrategicamente a
comunicacao da organizacéo.

O plangamento da comunicacdo organizaciond com seus diversos
publicos é a base para a construcdo de um bom relacionamento. Sua importancia é clara,
pois, como lembra Fortes (2003, p. 217), “a fdta de uma linguagem Unica que percorra
toda a empresa, [...], traz obstéculos naturais que impedem a cooperacdo e a troca de
informaghes’ entre os diversos publicos.

Entendendo-a como um meio de comunicagdo € necessaio ponderar

sobre adgumas questbes como: Quais sB0 0s publicos de interesse? Quais sB0 0s
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melhores melos de comunicaco para atingir cada publico? Qua é o custo e quas os
resultados esperados?

“Uma mensagem comunicada perde 50% de seu dgnificado, no
caminho da fonte para o receptor find” (NEVES, 1998, p. 88). Este € 0 desafio do
comunicador, fazer com que o contelldo de uma mensagem chegue 0 mas proximo
possivel daguele que tinha quando comuni cada pelo emissor.

Rotineramente no processo  de plangamento da comunicacdo
organizacionad busca-se definir edtratégias especificas para cada publico. Dentro destas
edratégias, etd a definicdo sobre quais veiculos Uutilizar paa a divulgacdo da
mensagem. Utilizados adequadamente, os meios posshilitam um processo Unico e
integrado de comunicacdo pulblico-empresa.  Equivde dizer que a edratégia da
comunicagdo deve consdir na utilizacdo bem dosada de vaios meios e veiculos no
relacionamento com o publico-alvo. Evidentemente, cabe apo emissor acautelar-se para
gue o0s equivocos na interpretacdo das mensagens ndo facam  surgir  davidas,
InsatisfagOes e, posteriormente, boatos.

Inserida no plangamento, a ordidade muitas vezes recebe um
tratamento informal e é abordada sem sua devida importancia. Ainda que assm ocorra é
inegdvel que a comunicagdo orad é a que mehor permite ser readequada durante seu
processamento. Permite também abrir espagos para sua melhor conducdo diante das
necessdades e exigéncias do emissor ou receptor. Jackson e Bland (1990, p. 93)
defendem que a comunicacdo ora € também a melhor forma de comunicacdo, devendo
s encarada com sua devida importancia, “[..] conferéncias, reunides e discursos
precisam tanto (devem) ser estruturados como uma projecéo de dides ou o lancamento
dosjornais daemprea’.

Com isto, é possivel perceber 0 potencial estratégico que a ordidade
pode assumir, pois mais do que quaquer outra forma de comunicacdo, a comunicacdo
ord tem maior riqueza de detahes, possbilita uma resposta imediata e facilita o contato
direto. Por iss0, deve ser plangada e trabahada com estratégias como outros veiculos,
“aind, mesmo o0s modernos meos de comunicagdo ndO SGo mas do que formas
sofisticadas de ordidade’ (FORTES, 2003, p. 285).

A0 s obsarvar nosso entorno € possivel identificar novas formas de
convivéncia socid, a exemplo das mediadas pelo computador, nas quais 0 recurso de
audio vem sendo progressvamente implantado nos respectivos sistemas deixando

evidente a essencididade da comunicacéo ord.
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2.2. Métodos de Comunicacdo Oral na Administracdo

Algumas prétiicass de uso da ordidade s muito comuns nas
organizacOes e tém extrema importancia no desenvolvimento de seus rel acionamentaos.

Iniciando pela conferéncia, sabe-se tratar-se de um méodo de
comunicacdo forma e horizontd. Seu vaor etad em que permite tranamitir a mensagem
com rapidez e seus topicos podem ser examinados em profundidade, sem perturbacéo
das partes e da participacdo direta dos ouvintes, pois durante sua redizacdo néo se
admitem debates.

A principd utilizacdo do processo de conferéncia na administracéo
tem ddo como técnica de treinamento. O incentivo de conferéncias entre a
administracdo e os funcionarios tem como findidade levantar o mora, reduzir as
auncias e movimentos de classe, fortdecer a supervisio e aumentar o fluxo de
sugestdes. Santos (1979, p. 146) afirmaque:

[...] o intercambio ora que tem lugar em uma conferéncia aumenta a
compreensdo e a aceitagdo em casos em que o resultado néo poderia
ser obtido de outra forma. O elemento essencia € a integracdo que se
processa tanto entre os individuos que dela participam, quanto entre
individuos e os grupos.

Diante do exposto, constata-se a retomada do uso da comunicacdo oral
para tratar de questfes edratégicas. Conforme se afirma, 0 uso da comunicacdo
interpessod e a préatica do didogo otimizam a paticipacdo e norteiam a tomada de
decisdo de modo mais Seguro e preciso.

Outro méodo bagtante utilizado na administracdo é a reunido. Aqui
Se destaca 0 uso da palavra por meio de argumentagles e discussdes, acompanhado de
outros recursos de apoio. Seu objetivo € permitir 0 debate de idéias e maior
compreensio € comunicagdo entre 0S Qgrupos que condituem uma  organizacéo,
epecidmente manter o entendimento com os funcion&ios. As reunides podem ter
diversos formatos, dentro os quas eséo reunides informativas, indrutivas,
guestionadoras, deliberativas e didéticas.

Ha que também se destacar 0 uso de préticas orais por meio do
treinamento. Trata-se de um processo de assmilacdo culturd no curto prazo, que busca
repassar ou renovar conhecimentos, habilidades ou atividades relacionadas diretamente

a execucao de tarefas ou sua otimizacao no trabaho.
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No trenamento a comunicacdo se trata da transmissBo de idéas,
conceitos e habilidades aos treinandos, visando comunicar métodos e técnicas de
trabalho para atingir objetivos pré-estabelecidos. A importancia da comunicacdo entre
ingrutor e treinando esta nas relagbes interpessoais e envolve o universo que permite a
eles criar um relacionamento.

No entanto, em meio a ese reacionamento e ao intercambio de
informagBes podem surgir ruidos . Dentre eles est@o aiséncia de clareza e objetividade,
excesso de informacles, fata de controle dos resultados da comunicacdo, métodos e
técnicas inadequados, confusdo quanto a0 sentido de certas expressdes e pensamentos
expostos pelo ingrutor, despreparo do treinando para receber determinadas
comunicagdes e mensagens longas e sem contedido.

Para evitar ruidos o ingrutor precisa plangar sua exposicéo,
levantando questionamentos que o direcione de acordo com as expectativas dos
treinados, ter em mente a clareza das idéas antes de comunicar, 0s propdsitos, aspectos
fiscos e humanos, ter conteldo e controle a fim de que s possa fadilitar a
comunicacao.

Por fim, uma prdica aud e que tem s tornado comum nas
organizactes € o media training.

Nogueira (2007, p. 25) defende que, devido a “crescente importancia
da boa governanca corporativa para uma imagem favoravel da empresa’, as questfes
comunicecionais e a “abertura da companhia a fim de prestar esclarecimentos
solicitados pela imprensa s8o0 de grande vdia pra demonstrar & opinido publica a
transparéncia de sua gestéo”.

Possuir  diferenciais é regusto indigpensive  a  sobrevivéncia,
permanéncia e/ou destaque das organizecbes no mercado globdizado de hoje. Diante
dessa dindmica, novas ferramentas representadas pela responsabilidade sbcio-ambientd,
pelo merchandising culturd, pea estruturacdo dos relacionamentos com  stakeholders e,
também, pela preocupacdo com a preparacdo de porta-vozes, através do media training
S0 utilizadas pelas empresas para a conquista e maximizacdo de pontos favoraves.

Ao andisaxr dindmica, aravés da qua s faz possvd garantir
atencdo positiva por parte dos clientes, midia e comunidade em gerd, presume-se que 0
nivel edratégico da comunicacdo auxilia as empresass na busca desses diferencias.

Comunicagdo essa que € pensada em todas as dimensdes. interna, externa, indituciond
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e cetamente, também na vertente da oradidade, uma vez que a maor parte da
comunicagdo das organi zaghes com seus publicos, d& se verbdmente,

Surge assim a preocupacdo com O preparo das informagfes a serem
divulgadas e com o plangamento edtratégico da oralidade no manifesto das mensagens
organizecionals aos grupos de interesse, principamente, a midia a qua, segundo
Nogueira (2007, p.22), influencia a opinido publica a respeito de uma empresa, Seus
produtos e servicos.

A necessdade de plangar a ordidade fundamenta-se em garantir que
todos os envolvidos recebam informagdes corretas e perceptiveis e em evitar que boatos
e conflitos se ingaem durante 0 processo de transmissio das mensagens. Junte-se a
preocupacdo o indispensivel preparo dos profissonais que se pronunciardo como porta
vozes da empresa, uma vez que, segundo Nogueira (2007, p. 23), “nenhuma empresa
tem voz prépria. Elas s6 falam pelas bocas de seus executivos'.

Ressdlta-se que 0 posicionamento das empresas e dos executivos na
questédo da oraidade diante de Stuagbes de crise merece ainda mais cuidado, j& que as
emissOes de informagéo redlizadas por esses, nestas Stuagles, e, conseglientemente,
divulgadas pela midia, contribuiréo para a formacdo de uma percepcdo favoravel ou ndo
da empresa, por parte da opinido publica

Utchitel (2007, p. 130) afirma que “é fundamental assegurar sempre a
manutencdo de um discurso Unico na empresa e a divulgacdo de informagbes de
interesse  corporativo. Toda gntonia exige treinamento”. Td dafirmacdo deve
permear redlmente a ordidade das organizagbes em quaquer que sga 0 momento que
edtas estggam vivendo.

Ja Thiddmann (2007, p. 135), @orda a dindmica da transmissio das
informacles atraveés da televisio e comenta que “s8o sons e movimentos via sadite
vencendo divisas, rompendo bareras e levando a informacdo mundo afora em
ingantes’. Assm, pela velocidade do processo "néo h& como slenciar ou se diganciar
perante a repercussio de certos fatos. Atuadmente, mais do que nunca, a comunicacao
empresarid € o diferencid do mundo dos negécios’.

Diante dessa afirmacéo, € claro que se pode evidenciar o cuidado
indispensavel & ordidade organizaciond, ja que esta tem grande poder de disseminacéo
e influéncia nos mais variados grupos de interesse das organizagOes e € uma das bases

responsavels pelo fortalecimento da identidade corporativa
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Thidmann (2007, p. 150) também afirma que “é indispensivel que a
informacdo da empresa sga uniforme. Igual para todos os setores’. Em todas as
unidades, filiais, departamentos da empresa, a informacdo de ser veiculada e enfocada
da mesma forma. Além disso, a capacidade de ouvir e receber informagdes dos que
seréo portavozes das organizagbes certamente refletem também no processo de
comuni cagao.

Portanto, a relevancia do cuidado com o processo ord de
comunicacdo fica evidente, pois a comunicacdo edta diretamente ligada a construcéo e
fortaecimento da identidade das organizagbes que, por sua vez, reflete na imagem e

posicionamento no mercado.

2.2. AsRazbes para o Plangamento da Oralidade nas Or ganizactes

Ao se daborar o plano geral de comunicacdo de uma organizacdo, o
qua tem por findidade definir os publicos a serem trabahados, formular estratégias
comunicacionals para com eles e organizar 0s recursos técnicos e fisicos dos programas
de relacionamento, esse processo solicita também inserir orientacbes sobre como a
ordidade deve ser usada na e pela organizagéo.

Tendo-se veiculos de comunicacdo ora como ferramenta € importante
definir cuidadosamente os publicos que serdo  abordados. Definidos os publicos, € hora
de formular edratégias e escolher os veiculos de comunicacdo que serdo utilizados,
dentre eles. conversas pessoals, reunioes, telefone.

Paa que a comunicacdo obtenha eficiéncia, fazse necessario,
adequar-se a0 meio e observar caracteristicas da comunicagdo oral que abrangem a
codificacdo da mensagem.

Para cada Stuacdo deverd ser explorado um ou mais aspectos da
ordidade, incluindo outras formas de comunicagdo. Se, por exemplo, reuniGes ou vistas
dirigidas forem os meios definidos para aingir uma edraégia de rdacionamento com
certo publico recomenda-se que se observe dém dos aspectos vinculados aos recursos
visuais ou audiovisuais auxiliares da gpresentacdo, que o representante da organizacéo
estabeleca 0 controle sobre sua entonagéo de voz, pausas e movimentos corporals. Estas
caracterigicas contribuem para a €ficacia da comunicacdo, tornando mas facil a
transmissio e compreensdo da mensagem, pois nesse caso a oraidade € a transmissora
de informacdes.

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

Ao refletir sobre a importancia da comunicacdo oral na organizacéo,
fazse necess¥io um treinamento com 0sS representantes a respeito do tema,
condderando, dém da importancia, a melhor forma de utiliza-la nas diversas Stuagoes.
Com pessoas que desempenham o papel de representar a organizagdo em reunioes,
coletivas de imprensa, ou quaquer outro a&o onde exija habilidades de oratoria ha
necessidade de ressdltar aimportancia da comunicagéo verba e ndo verbal.

JA em &mbito interno, a unificagdo do discurso € de suma importancia
a fim de acabar com os ruidos. Neves (2000) demonstra este cuidado ao tratar da
geréncia da comunicacdo smbdlica, aumentando o controle sobre os  inlmeros
emissores que operam ha organizacdo, muitas vezes liberando mensagens na contramao
das desgjadas pela empresa.

Os argumentos acima abdizam o imperativo de se pensar muito bem
no uso da ordidade, pois cada integrante de uma organizacdo poderd em agum
momento representa-la perante um publico e influenciar no conceito e na imagem

empresarias observadas pel 0 respectivo grupo de interesse organizaciond.

3. Consideracbes Finais

As relagbes interpessoais se desenvolven por meio do principio
bésico da comunicacdo que esta na transmisso de uma mensagem de um emissor para
um receptor. Independente do avango tecnoldgico, quando se reporta a comunicacéo
como uma caracterigica naturd de socidizagdo humana, Kyrillos (2005, p. 16) &firma
gue “a comunicagdo interpessod € a mehor manera de trangmitirmos e recebermos as
mensagens, refletindo Nnossos desgos, ansaios e intengdes’ .

A linguagem absorve influéncias socio-culturais que muitas vezes
nortelam a criacd do vocabulario de grupos sociais que desenvolvem suas formas de
comunicagdo. A ordidade configura a comunicacdo que ganha eficiéncia somando faa
e linguagem adotada para bem estabdecer relaches interpessoais. A habilidade de faar
expressa por meio da voz aguilo que se é e como se et naquele momento. Por seu
lado, a habilidade de ouvir desenvolve formas para diagnosticar como é e como esta,

naguela ocasido, o interlocutor.
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