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Resumo

Egte trabaho propde uma nova classificacdo da comunicacdo e de suas &reas utilizando
o0 exemplo classico da &vore para distribuicdo e classficacdo de classe e subclasses.
Procura por conceituacdo logica, definir com maior propriedade a grande aea da
comunicacdo e, pela diferenca especifica cada uma das suas areas e subéreas. Pretende
assm, definir com maor precissto a hierarquizacdo da comunicagdo e de sSues
subcategorias, evitando a terminologia comumente empregada na area de comuni cacao.
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I ntroducéo

Nos Ultimos anos, a literatura brasileira de comunicagdo tem sido abastecida de artigos e
obras que tratam das relagbes publicas e da comunicacdo organizacional na intencéo de
goresentar novos enfoques diante da caréncia tedrica que permeam as disciplinas
apontadas. Como resposta a pegquena producdo tedrica, os autores tém desmembrado os

conceitos ja existentes em novas definigbes acreditando que dessa forma se torna mais
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facil explica os fenbmenos comunicecionals entre uma e outra disciplina Essa
edratégia tem gudado a confundir mais do que gudar o leitor a compreender o teor de
cada um dos novos conceitos, dando margem a interpretacbes e modismos que, no
arcabouco tedrico, ndo tem uso definido. De maneira gerd, a comunicacdo tem sdo
tratada como um grande espaco midiaico de prética de produtos ‘papavels, deixando
de lado 0 aspecto da interacdo smbdlica que proporciona 0 verdadeiro mecanismo de
‘oxigenacd0’ nas organizagOes, indituigdes e entre as pessoas. Os textos produzidos
abordam as redagbes publicass e a comunicacdo empresarid dentro dos ambientes
organizacionals como dividades meramente instrumentais, dentro de uma linha

funciondiga.

Porém, hoje € preciso andlisar as organizagbes em um momento de dudidades, na
transgcdo do modelo industrid para o pos-indudrid, que estd redefinindo os papés
sociais e a politica de gestéo de pessoas. As organizacOes tém, cada vez mais, um pape
de protagonista no processo de educacdo da sociedade e 0 processo de comunicagéo
passa a ser um eemento vital para a producéo de interagfes internas e externas a0 seu
ambiente.

E mister destacar que a comunicacdo perpassa todas as préticas organizacionais. Taylor
(apud Casdli, 2006, pag. 29) afirma que “sob esta perspectiva de andise, € impossivel
imaginar uma organizacd sem comunicagdo. Da mesma forma,  concebendo
comunicado € organizaGdo COmMO processos  equivaentes, também ndo  existe

ComunNicacdo sem organizacaon”.

O presente texto tem como findidade refletir sobre as definigdes utilizadas no cotidiano,
produto do senso comum, e propor uma nova classficacdo da comunicacdo em aress e
subdress, buscando suas raizes epistemoldgicas, assm como as suas relagbes com as
teorias das Ciéncias Sociais Aplicadas. A seguir, pretende-se sugerir um caminho que
justifique as relagBes publicas e a comunicagdo organizaciond como elementos digtintos
dentro da hierarquia da &ea maior, que é a comunicacdo como categoria. Os autores
sugerem uma proposta de hierarquia da area da comunicagdo baseada no conceito

filosdfico de ‘ &vore do conhecimento’ .

A érvore da comunicagao
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O exemplo classico do uso da évore para digtribuicdo e classificacdo de uma classe em
subclasses € a avore de Porfirio (304 d. C). O principio da ramificacdo permite
classficar todos os objetos do conjunto a partir de um género supremo em géneros
subdternos e estabelecer suas diferencas especificas, segundo o modeo das dez
categorias arigtotdicas, amplamente estudadas pelos filésofos e, sobressaindo-se entre

eles Kant, que definiu seu préprio sistema de categorias.

Souza (2004, p. 2), em artigo sobre as ‘Areas do Conhecimento’, afirma que “a
organizacdo do conhecimento sempre foi consderada como area de interesse de estudo
e de pesquisa sob dticas diferentes por estudiosos e profissonals de diversos campos do
saber”. Ressdta que, por muito tempo, o interesse por esta érea foi quase que exclusivo
dos bibliotecarios e fildsofos, passando, mais tarde, a ser, gradativamente, preocupacdo
tambéem de autores de enciclopédias e educadores, documentaistas, cientistas da
informacdo e linglidas, dos profissonas da intdigéncia atificid e produtores de
sgemas especididas e de ssemas de hipermidias. Observa ainda que “no Brasil, as
‘Aress de Conhecimento' tém Sdo razéo de discussio envolvendo gestores e
adminidradores, as agéncias de fomento e avdiagdo, as sociedades cientificas, 0s
ingtitutos de pesquisa e a prépria comunidade cientifica’.

Na atudidade, o conceito de classficacdo amplionrse para dar sentido e coeréncia a
diversos tipos de conhecimento e com o recurso da informética exisem softwares de
classficacéo, que sfo utilizados de acordo com os objetivos a serem atingidos, tanto
para a classficacdo cientifica, como para melhor hierarquizaco de posicionamentos de
determinados elementos. Por exemplo, na gestdo de recursos humanos, adotase o
principio de ramificagbes arbOreas para identificar as divisdes do préprio setor, bem
como aeas especificas de sua atuacdo, por exemplo, ‘avores de decisdes e de
‘conhecimento de competéncias. Neste artigo, emprega-se 0 conceito de arvore do
conhecimento para 0 estudo das particularidades e aplicagbes das chamadas habilitages

da érea de comunicaczo.®

3 Sobre o temaveja As arvores do conhecimento, de Michel Authier e Pierre Levy. Lisboa, Instituto
Piaget, s/d. O conceito cléassico pode ser verificado nos verbetes “ arvore”, “ arvore de Porfirio”,
“categoria’, no Dicionério de Filosofia, de J. Ferrater Mora, Tomo |, p. 202-205 e p. 416-422. Rosdli
Fernandez de Souza &reas do Conhecimento in Revistade Ciénciadalnformagao, v. 5, n. 2, abril de 04,
disponivel em http://www.dgz.org.br/abrO4/Art_02.htm.
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A presente reflex&o trata de explicar a comunicagdo como género supremo e a distingue
da comunicacdo organizaciond que, na prética cotidiana passou a ser vaorizada como
uma categoria absoluta, e que neste texto sera reclassficada conforme a proposta dos

autores.

Elevar a comunicagdo organizaciond na mesma categoria da comunicagdo nos parece
limitante, uma vez que a natureza da comunicacdo na sua amplitude globa destaca sua
importancia na construcdo dos sistemas sociais. A miopia de varios autores em tratar 0s
conceitos de forma imprecisa leva a0 ‘modismo’, que apregoa que tudo é comunicagao,

sem levar em conta o proprio conceito da comunicacdo e a hierarquizacdo dos saberes.

Essa incoeréncia se comprova quando se andisam as denominagdes que tentam explicar
a natureza da comunicacdo organizeciona pelo uso de uma terminologia, que mas a
confunde do que daificaa como interna, externa, empresarid, organizaciond,
indtitucional, corpordtiva, integrada, endomarketing e relagbes publicas. Em termos
|6gicos, pergunta-se: ha diferenca especifica entre essas modalidades ou sdo todas
snénimas ou termos polissémicos? E quando se faa de ‘comunicacdo organizaciond’

aqud ddas s estareferindo?

Uma andise dessa terminologia nos parece inadequada, pois ndo permite estabelecer um
ssema solido de referéncias capazes de distinguir seus conceitos tedricos de suas
diversas aplicagbes na comunicagdo organizaciona perante os diferentes pdblicos, nem
avdiar com precisito sua eficacia, como comprovam algumas pesquisas. Por exemplo,
Pesquisa Aberje 2002 — Comunicacdo Interna -  dndiza que para 71% dos
entrevistados, a comunicacdo interna de sSuas empresas aende parcidmente as
necessidades de informacdo. Outra pesquisa (Vga, 21-6-2000, p. 154) indica que, para
67% das companhias, a eficacia da comunicaco interna € um dado desconhecido e 64%
delas reconhecem que fofocas e boatos no ambiente de trabaho exercem influéncia

muito maior sobre os funcionarios que os avisos formais.
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Classificacdo da ‘érvore da comunicacao'’:

grande érea, areas e subareas

O tratamento l6gico dos conceitos permite definir com propriedade a grande &ea da
comunicagdo e, pela diferenca especifica, cada uma das suas &reas e subaress, de modo
gue sua denotagdo supere 0s enganos nascidos de suas conotagdes. A @rreta definicdo
de um temo pemite, igudmente, que suas subcategorias sgam didinguidas e
classficadas de maneira gpropriada. Ta fao dimina as opinibes sem fundamento, que
equivdem a pdpites, muitas vezes, causas de grandes e inconclusvas discussdes por
fdta de fundamento na determinacdo da identidade do objeto. A conceituacdo da
comunicacdo, a partir da logicidade de seu processo articulador e dos publicos que
ainge (arvore da comunicagdo), nos permite deduzir que, de fato, representa a grande
area que engloba debaixo de seu conceito diversas outras areas, cada uma com Suas
caracterigticas especificas, porém diferenciadas nos seus objetivos e nas suas aplicagoes,
como pode ser andisado no gréfico n° 1.

Gréaficono. 1

ARVORE DA COMUNICACAO
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Nessa perspectiva, a comunicacdo € tratada como uma grande area (Categoria - género

supremo), que se desenvolve, de maneira hierarquizada & moda de avore. Essa
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classficacdo € l6gica, na medida em que suas ramificagbes na avore sfo classficadas
em &reas (@éneros subalternos), que se diferenciam na sua seqiiéncia, de acordo com as
subareas (iferencas especificas) e as especididades que formam o composto da propria

comunicacao consderada como categoria superior.

A comunicacd como grande &ea (género supremo) € um processo continuo e
permanente que pemea as interagdes humanas, auando como um sisema diddgico
com o objetivo de informar, persuadir, motivar e acancar a @mpreensio mitua. Puntel
(2005) comenta que os varios sentidos da comunicagdo usados na maior parte dos
discursos contemporaneos tornaram-se confusos.  Neste texto, a idéia € descrever a
comunicacdo como um fundo infinito, um cena&io que permanece mutavel e sensivel a
condicdo humana, mas que deve s visa como um agente presente e permanente no

rel acionamento humano.

Considerada dessa maneira, o objetivo primeiro da comunicagdo sdo os publicos, que
representam uma subarea  (género subalterno) como objeto direto das mensagens. Os
publicos ndo sfo também absolutos, devem ser hierarquizados, diferenciamse enquanto
podem ser organizados ou ndo-organizedos. Se organizados, compdemse de grupos
essencias e ndo-essencials, que atuam ou ndo na organizecdo, e sao objetos da
informacdo. Os ndo-organizados podem representar um ndo-publico, um pablico latente,

ou até um publico potencid, ainda ndo objeto primeiro da organizacao.

Dos publicos essenciais, a organizacdo depende para a sua condtituicdo e sobrevivéncia,
como os acionistas, colaboradores, clientes e fornecedores. O relacionamento acontece,
portanto, com publicos condituidos pela edrutura socid ou  organizaciond,
classficados segundo as posices que ocupam no seu nivel de dependéncia e
envolvimento com a organizagéo, ressaltando-se que ndo podem ser considerados sob o
critério genérico de internos, externos, mistos, mas do ponto de vista globa da sua
relacdo direta com a organizagdo, merecendo cada um deles tratamento diferenciado em

termos de transmissao e recepcdo de mensagens.?

4 A conceituagao de puiblico como exposta no artigo encontra-se no livro Piblicos: como identifica-los em
uma nova visdo estratégica, Business relationship, de autoria de Fabio Franca.
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Outro fator essencia a se considerar nesse processo € que 0 ato comunicaciond SO se
efetiva quando se permite a existéncia de outro género subdterno, gerador das
condigbes bésicas para 0 seu exercicio, ou sga, da categoria relacdo, exemplificada
como subdrea do relacionamento da organizagdo com os publicos. Esse relacionamento
eda baseado no vinculo, no envolvimento e no comprometimento que ambos,
organizacdo e publicos, compactuam diante de uma Stuacdo de impasse e de escolhas
mltiplas.

N € de s edranhar que, desse contexto surja a necessidade de ordenar e
adminigrar a inter-rlacdo organizacdo/publicos e publicosorganizacéo, tanto para a
sua classficagdo, quanto para a criacdo e eaboracdo de diretrizes e mensagens
adequadas a cada um deles, de acordo com seus interesses e expectativas. Ta
ordenamento e administracdo tém como objetivos a definicio das politicas de
relacionamento e da sdecdo dos indrumentos a serem empregados para 0 éxito do
processo relacional e comunicaciond, que acontece antes do uso dos instrumentos e 0

orienta.

A ordenagdo em foco requer a existéncia de uma atividade diretora de relacionamentos,
capaz de mapear, didinguir e classficar os publicos, segundo seu perfil, o envolvimento
com as edruturas da organizacdo, 0s objetivos e expectativas das partes. Essa atividade
deve se pautar pela visio globa da relacdo e pela capacidade de plangar, definir e fazer
a gestdo das diretrizes da relacdo, ultrgpassando, na sua acdo, o cardter mididtico e
operaciond, tipico da comunicacdo como ferramenta e emprego de instrumentos. O
enfoque das diretrizes € de natureza globd, trabalha tanto as relagbes com a sociedade,
guanto em sSnergia com 0 plangamento edratégico da organizacdo, interpretando e
traduzindo os principios éticos e operacionais da ingituicdo, sua declaracdo de missio,
em diretrizes permanentes de relacionamento e de comunicagdo com os publicos com os

quais e envolve.

A Unica habilitacdo da &ea da comunicacdo socid que ainge esse patamar € a atividade
de relagBes publicas, considerada como uma area da comunicagdo a qual compete por

natureza a funcéo de plangar e fazer a gestdo dos assuntos publicos e das politicas
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inditucionals permanentes da organizacdo diante de seus publicos estratégicos, que
compdem suas subéress.

A forca das relagbes publicas ndo se Stua no campo operacional, em que permaneceram
em nosso pais limitadas por razdes historicas e politicas por varias décadas, mas na sua
funcdo de legitima interlocutora e gestora das politicas corporativas de relacionamentos
sméricos da organizacdo perante 0s seus publicos, tendo por avo contribuir de

maneira efetiva para 0 sucesso dos seus negdcios.

O objetivo das relacbes publicas € estabelecer, desenvolver e manter, de forma
plangada, ligacoes, relacionamentos diretos, gerais ou especidizados, entre pessoas,
organizagdes, publicas e privadas, entre publicos da organizacdo e a sociedade de forma
a trandformar esses rdacionamentos em beneficios tangiveis e intangivels para as

partes.

O conceito conciso, empregado nesse texto, para definir as Relagbes Publicas, afirma
que a atividade contribui para a efetividade organizaciond quando guda conciliar de
maneira smérica os objetivos da organizacdo com as expectativas dos publicos
edratégicos. Egta contribuicio pode ser interpretada como um fato monetério,
demongtrando que €a pode agregar vaor aos negocios. As relagbes publicas
contribuem para a efetividade empresariad na medida em que colaboram na construcéo
de relagbes duradouras e de qualidade com seus publicos estratégicos. Segundo Grunig
(1992), as pesquisas demonstram que, a probabilidade de que as Relagbes Publicas
contribuam para a efetividade de uma organizacdo aumenta quanto mas proximo o
comunicador estiver da dta administracéo, gudando a definir objetivos e a desenvolver

planos para aingir os seus publicos estratégicos.

As rdacBes publicas exercem funcdo de conexdo e sdo plangadas para construir
relacionamentos com os publicos de interesse. O seu exercicio ocorre com a utilizacdo
da comunicacéo de duas vias e Smétrica de muitos tipos para fornecer aos publicos uma
voz na tomada de deciso e para facilitar o didogo entre a geréncia e os publicos tanto
antes quanto depois que as decisdes so0 tomadas. Reforcamos que as relagbes publicas,

para manter a eficacia de sua acdo, com seus publicos, utiliza-se das demais habilitacbes
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da comunicacdo socid, que se enquadram na a&ea da Midia, classficadas como

subareas, adamass media e adamidia dirigida.

Na mass media, Stuamse, por sua hatureza, as habilitaches especificas do jornaismo,
radidismo, da tdevisdo, das midias digitas e da editoracdo. Enfoca os grandes
processos de producdo, armazenamento e circulagdo de producdo smbdlica Segundo
Thompsom (2001, p&g. 10) “o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa
transformou a natureza da comunicacdo de maneira profunda e irreversivel na sociedade
contemporéned’. Fica claro neste cen&io que a comunicagcdo de massa, ou mehor, a
‘comunicacdo mediada ou ‘midia esta relacionada a0 uso de certos recursos técnicos e
ingtitucionais de producéo e difusio de mensagens. Ou sga, 0 contelldo simbdlico é
colocado a digposicéo de uma plurdidade de destinatarios, com mais velocidade e por
uma extensao de espaco maior (Puntel, 2005).

No campo da midia dirigida, destacam-se duas especiaidades. a da divulgacéo e a da
promocdo. Na divulgacdo (publicity) diginguemse duas formas de comunicacdo: a
comunicacdo ingtitucional e a comunicacdo publica empresarial, ainda pouco
condderada, mas que se revete de grande importancia estratégica no cendio
globdizante atudl.

A comunicacdo publica empresarial se refere & comunicagdo que se da no espaco
publico democratizado, colocando em debate os temas de interesse publico (assuntos
publicos), envolvendo a participacéo de diferentes agentes da sociedade, com o objetivo
de promover 0 exercicio da cidadania e da responsabilidade socid em um ambiente
sudentével.

A comunicacdo publica ndo se redringe a comunicacdo praticada pelo governo
(comunicacdo governamental) por dever congtitucional, mas sm aguela comunicacéo
de interesse publico, que é praticada também por empresas e organizagdes, sgam elas
publicas ou privadas, dos diferentes setores da sociedade. Assm sendo, € importante

diferenciar o publico do estatal, mostrando as peculiaridades de cada um dos termos e

10
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de cada uma dessas &eas, uma vez que ambas ndo sd0 snbnimas, mostrando que o

espaco publico ndo selimitaanogéo de estatal (Oliveira, 2004).

As prdticas das empresass sdo, portanto, agles ‘publicas que refletem no
comportamento de um grupo socid loca e podem impactar na sociedade como um todo.
Neste cenario, a aividade de Relagbes Publicas tem um papd primordid, visto que sua
funcdo béasica é classficar os publicos estratégicos e direcionar mensagens especificas a
cada um deles, tornando-se também responsdvel pela gestéo dos assuntos empresariais

que fogem ao controle e acontecem no dominio publico.

Essa visho se confirma pelo que diz Franga (2004, p. 189) “a organizacdo ndo congtitul
mais um mundo isolado do mercado e da sociedade. O que €a €, o que faz, como se
comporta passou a ser motivo de indagagBes publicas as quais ela deve responder. Esse
novo paradigma sgnifica que, pela sua ineréncia e participacd no mercado globa, foi
obrigada a trandformar a comunicagdo redrita a SeUs muUros em uma comunicacdo

publica pelaqua se responsabiliza diante da opinido publica, como empresa cidadd’.

Como dizia Bernays (apud Grunig, 1984, p. 47), “as relagdes plblicas sdo a prética da
responsabilidade socid”. 1sso dgnifica que 0 processo de comunicacdo usado pelas
organizacbes tem um impacto na sociedade civil organizada na medida em que afeta ou

colabora para o exercicio da cidadania.

Comunicacao organizacional

Hoje toda empresa, dém de seus acionistas e publicos condtitutivos, deve ser vista como
uma entidade publica. 1sso sgnifica que ndo estdo mais confinadas pelos seus portdes e
muros ou amparadas pela quaidade de seus produtos e servicos. Ao contrario, como
entidade publica, todos os seus colaboradores estdo submetidos a todas as influéncias
dos stores a que pertencem. Vive em um ambiente hodtil, agressvo e com uma
pluralidade de grupos de escala global, que podem gudar ou prejudicar sua existéncia
Se, entendemos que as organizagdes Ndo sd0 meras indituicdes ou burocracias, mas sm
fenbmenos politicos nos quais as pessoas vivem juntas e produzem sociamente, entdo a
comunicagdo passa a Ser um processo vita que deve ser incorporado as empresas para

estabelecer parametros racionais de sua atuacéo.

11
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Deetz (2001) sugere que existem trés concepgdes de comunicacdo organizaciond: a
primera € vita como uma especididade dos departamentos e associaghes de
comunicacdo, definindo uma &ea paticular de especidizacd ou de pesquisa; uma
segunda concepgdo  foca na comunicagd como um fendmeno que exise nas
organizagdes, e uma terceira perspectiva parte da comunicacdo para descrever e explicar
as organizagbes. A Ultima concepcdo reflete os principios das perspectivas criticas que
englobam tanto as nogbes de comunicacdo ‘nas e ‘como’ organizagdes. Nedta tradicdo
de pesquisa, a comunicacdo organizaciond pode s percebida tanto como um
indrumento de dominacdo e exploragdo, Ou COMO UM pProcesso que constréi um
discurso opressor. No primeiro caso, a comunicacdo organizacionad € concebida como
um processo que ocorre ‘nas  organizagbes, no segundo caso, opera na esfera da
comunicacd ‘como’  organizacdn. Estas abordagens edt® associadas as  diftintas
concepgoes da redidade socia que se estuda (Casdli, 2004).

O segmento da promocao € dedicado a propaganda com dois focos: apropaganda
comercial e a propaganda institucional.

A propaganda comercial esta relacionada a comunicagdo mercadolégica que se ocupa
em encontrar uma solucéo criativa e um adequado uso dos meios de comunicacdo
disponiveis para dcancar seus targets, ou sga, determinadas faias do mercado
competitivo.

Por outro lado, a propaganda ingtitucional estd4 dedicada a consolidacdo da marca,
reforcando a acdo das relacbes publicass no edabelecimento da reputacdo da
organizacdo. Hoje a marca € um dos principais ativos de uma organizacdo, inclusve de
um pais, de uma regido, cidade ou locdidade. Esta claro para os comunicadores, que
ndo se administra uma empresa sem que tenha um conceito reconhecido pela opinido
publica

O controle do conhecimento, da imagem e das marcas representa assuntos muito mais
relevantes hoje do que outrora, afirma Giddens (2000). A marca é uma representacéo
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sambdlica que se mantém na identidade e na percepcdo que as pessoas tém de uma
organizacdo (chamada vulgarmente de imagem). Ela € o resultado da identidade
organizacional que € sua maneira de se conceber perante 0 mundo e ser percebida pelos

seus publicos mediante uma imagem, fragil e pouco duradoura ao contrério da solidez

da reputacéo.

Conclusdes:

A criacéo dessa rede logica teve seu inicio na consderacdo da comunicacdo como
grande érea (género superior). Passou, a seguir, pelas areas (géneros subalternos)
relacbes publicas, pda andlise das subareas publicos e relacionamento com o0s
publicos. A seguir, estudourse a aea da midia, levando-se em conta suas subareas
(diferencas especificas), representadas pelos instrumentos da midia de massa e, ainda, a
subdrea da midia dirigida, focadizada em suas especididades de divulgacdo e
promocdo, levando-se em conta a comunicagdo e suas multiplas inter-relacbes, mas

principa mente o individuo, objeto primeiro e find da sua acéo.

Embora o processo comunicaciond sga complexo, €le somente tem sentido enquanto
exise para o bemestar do individuo como pessoa e componente da uma sociedade, e
enquanto permite que ele redize seus objetivos e conquiste a plenitude de sua exigténcia

pessoa por meio de politicas permanentes que o conduza.

Como resultados desta reflex@o, eencamos dguns parametros que pontuam o caminho
proposto neste texto:
1. que exise uma hierarquizacdo, uma ordem de importancia entre a comunicacdo
e suas interfaces no cotidiano de sua prética;
2. que é importante adotar uma ordenac@o |égica para se definir os campos de acéo
especificos de cada ramificacéo, proposta na &rvore da comunicacao;
3. aclassficacdo proposta neste texto contribui para que cada &rea sga mais ficaz,
n&o se confundindo com as &reas colaterais e suas interfaces,
4. evita a multiplicidade de novos conceitos e como conseqiéncia, novas

definigdes que SO trazem distorgdes para a categoriamaior que € a comuni cagao;
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5. a presente classficacd ndo contradiz os conceitos tedricos, mas colabora para o
eclarecimento do campo de trabaho do comunicador, sga na proposicéo de
diretrizes ou no uso dos instrumentos;

6. a perspectiva proposta ndo pretende anular o que ja foi feito, mas sm colaborar
para o entendimento |6gico do género supremo, que € a comunicacdo e todos 0s

seus géner os subalternos, acompanhados de suas diferencas especificas.

Os parametros apresentados refletem a necessidade de ordenamento dos conceitos, das
definicdes e nomenclaturas, que tém tomado conta dos estudos académicos, sga pelo
modismo da criacd ou da ansa em tentar explicar processos consagrados mediante
novas terminologias, sem fundamentac@o tedrica, Stuacbes que tém mais confundido do
gue gudado o leitor. Nossa proposta é de apresentar uma estrutura logica de
pensamento com O objetivo de mostrar as organizagbes e a sociedade que a
comunicacdo ndo é uma variave manipuldve a servigo da produtividade empresaridl.
No mundo contemporéneo, as organizagtes S0 entes sujeitos ao escrutinio publico e ta
fato as obriga a refletir como eas produzem comunicagdo e como a comunicacdo guda
a produzi-las. Tudo isso para conseguir um padréo de relacionamento que permita a

obtencdo de umainteragao positiva para ambos os lados.
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