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RESUMO

O surgimento da comunicacdo organizacional se deu para satisfazer necessidades de
relagdo com os funcionérios e clientes. Mas, sua importancia cresceu assumindo tal
proporcédo que ela deixou de ser vista como supeérflua, para se tornar ferramenta
essencial na busca pelo sucesso num mercado cada dia mais acirrado. Nao basta apenas
produzir com qualidade, as empresas precisam de uma comunicagao eficiente para ndo
perder a confianga do consumidor. E os profissionais que antes entravam nesse campo
por falta de opcdo no mercado, hoje disputam as vagas pelos beneficios financeiros e

profissionais que elas sdo capazes de oferecer.

PALAVRAS-CHAVES: comunicagdo empresarial; publicos; mercado de trabalho;

A cada dia se torna ainda mais verdadeira a afirmacdo de que a ‘comunicagdo é
tudo’. Sozinha nao consegue fazer milagres, mas ¢ uma ferramenta extremamente
necessaria para que as empresas possam lidar com as relagdes humanas, dentro e fora
das organizacGes. Comecando pela ambiente interno, uma empresa que ndo se comunica
com seus funcionarios, tende a enfrentar grandes prejuizos: funcionarios desmotivados
ndo fazem o trabalho render tanto quanto deveria. E a falta, ou ma comunicacao externa,

acarreta na perda da confianca dos consumidores.
A REVOLUC;AO INDUSTRIAL

A Revolucéo Industrial iniciou no século XVIII na Inglaterra e posteriormente
expandiu-se pelos outros continentes, fazendo com que o pais fosse conhecido como a

“Oficina do Mundo”. A producdo até ali era toda feita de forma artesanal, sem grandes
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divisOes de trabalho. Na maioria das vezes, um mesmo arteséo era quem controlava
todas as etapas da producdo, desde a obtencdo da matéria-prima, até a comercializacdo
do produto diretamente com o consumidor.

Com a Revolucao, os artesdos ndo mais detinham o controle do processo
produtivo, nem o lucro do produto final. Passaram a controlar maquinas e trabalhar para
os donos dos meios de producdo, formando assim duas novas classes: 0s empresarios
(patrdes; aqueles que possuem as maquinas, o capital e a matéria prima) e 0s operarios
(trabalhadores assalariados, que vendem sua forca e o seu trabalho). No inicio, aos
operarios era imposta uma jornada de trabalho de 15 horas, sem aumento nos salérios e
muitas vezes sem condi¢cdes minimas de seguranca, o que levou ao surgimento de

movimentos e sindicatos em busca de melhores condicGes aos trabalhadores.

TAYLORISMO E FORDISMO

O principio da Administracdo Cientifica, conhecido por Taylorismo, foi criado
pelo norte-americano Frederick Winslow Taylor no final do século XIX. O principal
objetivo desse método é a organizacdo e divisdo de tarefas para obtencdo da méxima
eficiéncia e lucro dentro da organizacdo. Segundo Taylor a produtividade se da através
do sistema, ndo das pessoas. O conhecimento do processo produtivo era
responsabilidade exclusiva do gerente, a quem cabia também o dever de fiscalizar o
tempo de cada etapa da producgéo. Ao trabalhador, restava o dever de executar sua tarefa
no menor tempo possivel, sem a necessidade de conhecer como se chega ao processo de
producdo final. O trabalhador ndo precisava ser inteligente, apenas obedecer.

O empresario americano Henry Ford, dono da empresa Ford, que viria a ser uma
das maiores e mais importantes empresas do ramo automobilistico, foi o primeiro a
adotar os pricipios da Administracdo Cienticia. Em 1914, ele introduziu em sua
industria a primeira linha de montagem automatizada. Foi ele quem iniciou a producéo
de massa de automdveis. Seu desejo era tornar o produto acessivel a todos 0s nives
econdmicos. Mas este sonho, ndo foi alcangado pela maioria da populagéo.

O Fordismo aperfeicoou a linha de montagem. Os veiculos eram fabricados por
etapas, sobre uma esteira rolante. Dessa forma os empregados néo precisavam se
movimentar e participavam apenas de uma pequena parte da producéo. Seu trabalho era

repetitivo e por esse motivo ndo necessitavam se quase nenhuma qualificacao.
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Os trabalhadores ndo obtinham incentivo para crescimento intelectual, apenas
repetiam num mesmo dia, centenas de vezes a mesma operagdo de forma mecanica. 1sso
ndo gerava nem identificacdo com o trabalho, nem satisfacdo pessoal. Assim, o
Fordismo gerava estranhamento entre o trabalhador e seu trabalho.

Os lagos pessoais e paternalistas que até entdo prevaleciam, foram rompidos pela
modernizacéo e o crescimento das inddstrias, dando lugar a contatos interpessoais e de
certo modo indiferentes, fazendo com que o empregado ndo compreendesse sua posicao
dentro da industria como um todo. (REGO 1987, p. 18)

Outra deficiéncia na relacdo com os operérios era devido as diferencas culturais.
A mudanca do campo para a cidade e os niveis intelectuais ndo eram respeitados nem
levados em consideracéo.

A partir dai, comecaram as surgir as primeiras publicac@es voltadas aos
funcionérios, como forma de familiariza-los com o ambiente da indUstria.

“As publicagbes empresariais passaram a ser encaradas como um veiculo dos mais
importantes para a orientacao do trabalhador, tornando-o capaz de compreender melhor
ndo s6 o0 seu ambiente, mas também o mundo, e promovendo a sua integracdo ao meio
empresarial.” (REGO, 1987, p.19)

JORNALISMO ORGANIZACIONAL NO BRASIL

O Brasil demorou a fazer parte do mundo do jornalismo empresarial. Com o
incentivo dado as industrias pelo governo Vargas, o pais entra na era da
industrializacdo. E nesse momento que se dé o inicio da comunicac&o empresarial no
Brasil de modo timido, por falta de especializacdo e de tecnologia para impresséo e
editoracéo.

Seu crescimento se deve também, ao surgimento das Rela¢des Publicas, pois
esse profissional tem funcdo significativa no campo de comunicacao interna e assessoria
das organizagoes.

Segundo Francisco Gaudéncio Torquato Rego (1987), o primeiro informativo de
comunicacao interna foi o “Boletim Light’, criado em 1925 pela empresa Light. Depois
deste, comegaram a surgir inimeras publica¢des como o “Informativo Renner” da A. J.
Renner S/A, “Revista do Banco do Brasil” da filial do Banco em Porto Alegre e o

“Boletim Preto e Branco”, pela livraria Globo S/A.
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O surgimento dos movimentos sindicais teve sua colaboragéo para com o
fortalecimento da comunicagdo interna. “A partir de 1950 [...], houve investimentos
pesados nos setores de infraestrutura, como energia e siderurgia, dando efetivo impulso
ao desenvolvimento do Pais. Nesse momento, os lideres sindicais descobrem nessa
forma de jornalismo um bom modo de expressar ideias.” (SOLIO, 2008, p.23).

A ABERIJE (Associacao Brasileira de Editores de Revistas e Jornais de
Empresas) foi fundada em 1967, primeiramente como uma associac¢ao dos donos de
jornais, mas acabou assumindo a funcéo de aproximar e melhorar o relacionamento das
empresas de comunicagao corporativa e organizacional, e valorizar o profissional da
comunicagdo empresarial. Desde sua criagdo, a ABERJE vem crescendo e
personalizando o jornalismo nas organizagoes.

No inicio, as atividades de Comunicacdo eram desenvolvidas por profissionais
de outras areas, principalmente pelo departamento de Recursos Humanos. A maioria das
empresas atribuia importancia apenas para a publicidade visando a venda de seus
produtos/servicos. (BUENO, 2003)

Com a implantacéo dos cursos de Comunicacdo no Brasil, as empresas comegcam
a adquirir maior qualificacdo para o jornalismo empresarial. A partir da década de 1980,
esse campo se tornou lucrativo, atraindo inimeros profissionais.

O jornalismo empresarial - edicio de house-organs® e
relacionamento com a imprensa - e as atividades afetas as
RelacBes Publicas se profissionalizaram com a chegada dos
egressos das faculdades/cursos de Comunicacdo e, sobretudo,
com a vigéncia do regime democratico, que exigiu nova postura
das organizac6es. (BUENO, 2003, p. 6).

A COMUNICACAO EMPRESARIAL: O QUE E E COMO SE FAZ

O jornalismo empresarial tem o objetivo de fortalecer a imagem da organizacéo,
estabelecendo um relacionamento com seus publicos internos e externos. Informar sobre
0s interesses, as metas, realizacOes e atrair parceiros e funcionarios que se encaixem no
perfil da empresa.

Desde o surgimento das atividades de comunicagdo empresarial, as geréncias

vém se dando conta, da necessidade de relacionamento com os publicos. N&do basta

4 House-organs é a publicacio empresarial dirigida a um publico especifico, que pode ser interno ou externo.
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apenas produzir com qualidade, pagar os salarios e 0s impostos corretamente, nem
seguir a legislacdo para obter reconhecimento e serem respeitadas pela sociedade. Além
dos cuidados com o0 meio ambiente, ha também a preocupa¢do com a interacdo da

empresa com seus colaboradores e os consumidores de seus produtos/servicos.

OS PUBLICOS

Interno

Foi-se o tempo que receber um salario compativel com a funcéo, plano de salde
e bonificacdes eram os unicos fatores motivacionais. A partir do momento que dos
funcionarios foi exigido maior diversidade e qualificacdo, estes também passaram a
exigir melhores salérios e maior clareza da geréncia. O funcionario quer ir além, quer se
sentir parte da organizacéo, que seus direitos sejam respeitados e suas ideias ouvidas. E
nesse &mbito que a comunicacdo interna se faz necessaria.
Segundo Rego:

Dentro do sistema organizacional, a publicacdo assume fei¢Ges de
um programa com poderosas repercussfes junto ao trindmio:
organizacdo-decisdo-comportamento. Permite o fluxo de
comunicagdes nos sentidos (vertical e horizontal), retratando o
sistema integral da empresa e ajudando a organizagdo interna;
possibilita que a clpula empresarial avalie as capacidades e
atitudes da comunidade, criando as condi¢bes para que a direcao
tome decisdes seguras em relacdo a ela e ao proprio sistema;
reflete os comportamentos reciprocos assumidos pela empresa e
pelos empregados. O conhecimento reciproco é essencial para
uma politica de bom relacionamento. (REGO, 1987, P. 73)

As pessoas sentem necessidade de participar, de se sentir Gtil e obter
conhecimento. O funcionario precisa saber o que se passa com a empresa na qual
trabalha para poder contribuir com os objetivos da organizacio. E também dele o papel
de divulgar as a¢oes e as realizacOes, pois ninguém melhor para falar da empresa a néo
ser alguém que passa 8 horas diarias ou mais dentro dela. Segundo Rego (1987, p. 48) o
empregado se torna uma “espécie de relagdes publicas junto a comunidade externa onde
vive”. Os operarios mostram que ndo possuem apenas forca bruta, mas inteligéncia e
capacidade de opinar e difundir os ideais da organizagéo.

A empresa acaba construindo uma cultura propria, pois, dentre seus funcionarios

ha inUmeras realidades. A idade, a escolaridade e o status social de cada colaborador
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devem ser considerados para a elaboracgdo dos informativos internos. O trabalhador leva
consigo seus paradigmas e a suas visoes que se une aos da empresa, formando uma nova
cultura. (SOLIO, 2008)

Essas publicacfes ganham um carater muito proximo dos funcionarios e de suas
familias, pois nelas é publicado o nascimento de seus filhos, os aniversariantes do més e
comemoragdes, além de assuntos de interesse da maioria, fazendo com que se sintam
valorizados.

A auséncia ou ma difusdo das informacgdes geram desmotivacao, falta de
comprometimento, e a diminui¢do no rendimento da producdo e da qualidade. Portanto
0 objetivo deve ser focado nas pessoas, para que 0s bons resultados sejam alcancados.

Externo

As pessoas ndo buscam apenas produtos de qualidade, beleza ou marcas
famosas. Querem empresas conscientes, preocupadas com a natureza e o ser humano.
Respeito € a palavra chave. Exigem transparéncia das organizacGes. Relatar seus erros
e saber se desculpar é tdo importante quanto informar a comunidade das realiza¢des da
empresa. E necessario pulso firme para administrar os conflitos que possam vir a existir.

Assim como os outros programas difundidos nos veiculos de comunicacao, a
organizagao também fala para a “‘massa’ por meio da imprensa. Tem o dever de prestar
contas & comunidade para que esta avalie se 0 que esta sendo feito vai de encontro s
necessidades e preceitos da sociedade.

O investimento na area de aperfeicoamento da comunicacéo entre a empresa,
seus clientes e funcionarios ndo é um gasto em vdo, mas sim uma despesa que trara
lucros & organizagdo. “O empresario precisa enxergar no comunicador mais do que um
operador, precisa ver nele o estrategista, um assessor proximo, cuja contribuicao sera
decisiva para a articulacdo de um discurso adequado e de uma identidade organizacional
compativel com os negocios.” (TORQUATO, 2004, p.7)

O ENSINO E O MERCADO DOS PROFISSIONAIS DE COMUNICACAO
EMPRESARIAL



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xl Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul — Chapecé - SC—31/05 a 02/06/2012

Grande parcela dos estudantes de jornalismo entra na universidade almejando
um cargo de destaque na televisdo, no radio ou em um grande jornal. O que se nota é
que as universidades os preparam justamente para essas areas. Dentre as disciplinas ao
longo do curso de jornalismo, apenas uma € voltada para a assessoria em comunicacgao e
jornalismo organizacional.

Tanto o ensino quanto nas bibliotecas ha uma enorme caréncia de material de
comunicacdo empresarial. Dentre os poucos livros, a maioria possui conceitos
ultrapassados. Ao contrario do que acontecia antes, quando os formandos buscavam
estagios nos veiculos de comunicacgdo, torna-se cada vez mais comum, sairem da
faculdade diretamente para as assessorias de imprensa.

Frente & escassez de vagas nos veiculos de comunicacéo, os focas® acabam
migrando para o jornalismo empresarial. Na maioria dos casos, chegam avidos para
recuperar conceitos ndo absorvidos ou ndo difundidos no curso. E a busca por
profissionais qualificados, cresce a cada dia. Segundo Rego (2004) as “empresas
passaram a contratar profissionais pelo critério da qualidade profissional”.

Com o mercado impondo cada vez mais restricdes, os profissionais optaram por
trocar a correria das redacOes pela vida mais tranquila nas assessorias. Além dos
horarios fixos, os salarios geralmente sdo mais altos. Segundo dados do Sindicato de
Jornalistas Profissionais do Distrito Federal em 2000 o setor da comunica¢édo
institucional representava mais de 40% do mercado do jornalismo, estimado em 60 mil
jornalistas com registro profissional.

As agdes e os profissionais de comunicagdo deixaram de ser vistos como gastos
supérfluos dentro das organizagdes. A geréncia entendeu que o ‘jornalzinho’ faz a
diferencia perante os consumidores e € um grande agente motivacional dos
funcionarios, tornando-se indispensavel na batalha pelo sucesso. As ferramentas digitais
vieram para colaborar com a comunicacgdo, mas também exigem do comunicador maior

dinamismo para lidar com publicos avidos por informacoes.

Consideragoes

A Comunicagéo tem se transformado expressivamente nestes tltimos anos e o

mercado soO tende a crescer para o profissional nas areas de comunicagdo empresarial.

°Focas; Jornalistas em inicio de carreira, recém formados, sem nenhuma, ou pouca experiéncia.
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As ferramentas mudaram junto com a visdo em relacdo & esse profissional,
portanto, cabe a ele planejar de forma estratégica qual o melhor canal para que as
informacdes cheguem & seu publico alvo. Aquele que se mostra competente e que busca
aperfeicoamento sera cada dia mais disputado pelas empresas que compreenderam a
necessidade de politicas claras e objetivas de comunicacao para a construcéo de uma
marca forte. Muito mais que produzir jornais e meros informativos, um bom gestor de
comunicacdo tem a funcéo de criar no inconsciente de clientes e colaboradores, uma
imagem favoravel & organizagdo que representa.

Além de conhecimento e técnicas profissionais é necessaria uma familiarizacdo
com o mercado e o territorio dos negdcios. Sem compreender o papel da comunicagdo
dentro de uma organizacao ndo alcancara realizacdo profissional, nem conseguira

propor mudancas e manter-se no mercado de trabalho.
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