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Resumo

A comunicagcdo é um processo que interfere diretamente no andamento das atividades rotineiras da
organizagdo, é também a responsdvel pelo claro entendimento dos objetivos em todos os niveis
hierdrquicos, pelo controle e pela disseminacdo das relacdes de poder. Este trabalho trata da
comunicacdo nas organizagdes, mas aborda primeiramente, o contexto de comunicacdo entre
individuos e as caracteristicas da comunicagdo como elemento de transmissdo de significados. Em
seguida, sdo tratadas as barreiras e os ruidos que interferem nas comunicacdes, bem como as
comunicacdes nas organizacoes e o papel que ela desempenha. Também é abordado o fluxo da
comunicagdo, vertical, horizontal e as redes informais e os rumores. Em seguida é discutida a
comunicagdo eletronica e os supostos beneficios que possam ser obtidos com o uso da tecnologia. Por
fim, é tratado o endomarketing como ferramenta de promocdo da motivacdo e sedimentacdo dos
valores da organizacdo e como a comunicag¢do contribui para que estas metas sejam alcancadas.
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1. INTRODUCAO

O propésito deste trabalho € realizar uma pesquisa sobre o tema comunicacdo. Serao
abordadas desde as caracteristicas psicolégicas da comunica¢do entre individuos até a
complexidade das comunica¢des no contexto organizacional. Trata-se de uma pesquisa
bibliografica que pretende levantar as principais correntes tedricas sobre o assunto e que, ao
seu final remete a questionamentos sobre o uso adequado da comunicacio nas organizagdes,
os seus entraves, as ferramentas, eletronicas ou nao, que a viabilizam e os programas de
marketing interno (endomarketing) que, entre outros objetivos, prega a socializacdo das
informacdes.

2. 0 PROCESSO DE COMUNICACAO

A comunicagdo € o tema central deste trabalho. Entretanto, antes de discorrer sobre a
natureza da comunicacdo € necessdrio analisar a natureza daqueles que produzem a
comunicacdo. O processo de comunicagdo estd totalmente ligado ao sistema cognitivo das
pessoas. Existe um consenso de que quando uma determinada mensagem € percebida da
mesma forma que foi transmitida, hd consonancia. J4 a dissonancia existe quando se verifica
discordancia entre o transmitido e o percebido ou, no caso das organizagdes, entre 0 que se
prega e o que se pratica.

Esses processos de consonancia e dissonancia ocorrem porque o sistema cognitivo que
€ o conjunto de conhecimentos de cada um estd interligado com as experiéncias positivas e
negativas do passado e do presente, algo que marcou junto aos nossos valores pessoais, ou
seja, nossas cognigoes.

Sendo assim, verificamos que a comunicacao exercida, sempre contard com uma carga
de principios intrinsecos das pessoas, de valores e de sensagdes. O tom de voz, as
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gesticulagcdes, o ambiente e outros elementos constroem um sistema de percepgdes que € tao
importante no processo quanto a prépria comunicagao.

A comunicagdo busca um algo comum, ou pelo menos tornar algo comum no
envolvimento de duas ou mais pessoas pertencente ou nio ao mesmo grupo. E sabido que no
processo comunicativo, existem procedimentos pelos quais € possivel julgar uma conversagao
como didlogo ou discussao.

O didlogo se caracteriza quando o objetivo final da conversacdo € ir além do
entendimento de uma tnica pessoa. Neste caso, ndo se pretende vencer a outra parte, mas que
se chegue a um entendimento comum e profundo. Para isso, exige um comprometimento com
a seriedade e com a honestidade sobre as proprias crencas e a atitude de ouvir de forma
sincera e de mente aberta, respeitando as crengas de outras pessoas.

A discussdo pode ser comparada a uma partida de pingue-pongue, com as pessoas
recebendo e mandando de volta ao seu interlocutor um conjunto de argumentos. Cada pessoa
estd tentando vencer um debate, no sentido de fazer com que sua visdo seja soberana e aceita
pelo grupo. As discussdes podem ser polidas e tteis, mas também podem operar em
propositos contrarios e se tornarem destrutivas.

2.1 FATORES INDIVIDUAIS NAS COMUNICACOES

Como mencionado anteriormente, as percepgdes criadas por cada individuo sdo as
responsaveis por um primeiro comprometimento na transmissdo das mensagens e dos
significados. A diferenca de percep¢do faz com que cada individuo capture de maneira
diferente os significados que lhes sdo remetidos. As suas necessidades pessoais, os valores
morais, espirituais e os interesses das pessoas também fazem parte deste processo de
percepgao.

A formacdo de cada individuo, a sua cultura e o seu meio de convivéncia geram um
modo particular de avaliar as situagdes, as pessoas ao seu redor e, por conseguinte, as
mensagens que lhe sdo transmitidas. Essa percepcdo que cada individuo tem da realidade é
afetada também por componentes emocionais e por elementos sensoriais. Os cinco sentidos, a
atracdo sexual, um processo de intimidacdo baseado em interesses e também nas relacdes
poder sdo responsdveis por acrescentar a comunicagdo um componente subjetivo que
transcende a mensagem falada ou escrita e que interfere na constru¢do do significado por

parte do receptor.

Neste dltimo caso, a adi¢ao de fatores organizacionais torna toda a situagdo um tanto
mais complexa (DUBLIN, 2003). Fica evidente, devido as idiossincrasias, que em qualquer
contexto social, é impossivel de se obter a percep¢ao perfeita, isto €, uma percep¢ao uniforme
por parte de todos os receptores de uma determinada mensagem sem que haja uma
estereotipia prévia. E, portanto, a comunica¢io um processo fundamentalmente relacional e
de interagdes entre individuos.

2.2 AS BARREIRAS E OS RUIDOS NAS COMUNICACOES

Em uma andlise mais apurada da comunicacdo, verifica-se que o processo
comunicativo é bem extenso e que diante dele as pessoas que exercem este papel de transferir
as informacoes, acrescentam de maneira voluntdria ou ndo, as suas caracteristicas pessoais nas
mensagens. Este envolvimento pessoal no processo de comunicacdo pode prevalecer com
€xito ou nao, sobre o significado da mensagem, e isto € classificado como um tipo de barreira
que impede a eficdcia de uma comunicagao.
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As barreiras podem ser caracterizadas por uma sobrecarga de informagdes, como
ocorre em caixas de e-mails. Podem ser do tipo percepc¢do seletiva, que € a capacidade de
presumir algo antes mesmo de se saber ao certo de que se trata. Outra barreira € a filtragem,
que ocorre quando o emissor da mensagem faz com que o teor desta mensagem seja atenuado
e se torne mais favordvel ao receptor. Por fim os diferentes estilos de comunica¢do entre
homens e mulheres também sdo uma barreira a uma comunicagdo eficaz. Homens e mulheres
utilizam a comunicacao com propdsitos diferentes. ROBBINS (2003), afirma que o propdsito
do homem numa conversacdo € o de reafirmar status, enquanto as mulheres utilizam a
conversagao para criar conexao.

Um outro componente que causa interferéncia no processo de comunicacdo, pois
altera a percepcao sobre o contetido transmitido € o ruido.

Este tipo de interferéncia nas comunicacdes pode se manifestar de diversas maneiras:
A questdo semantica € o primeiro elemento desencadeador de ruido, uma ma compreensao
dos termos utilizados nas mensagens pode conduzir a entendimentos equivocados e, por
conseguinte, a uma tomada de decisdes equivocada.

A auséncia de feedback € outro elemento gerador de ruido nas comunicacdes. A partir
do momento em que o entendimento de uma determinada mensagem é duvidoso, o receptor
pode solicitar uma confirmacdo de entendimento por parte do receptor, esta confirmagdo pode
ser um simples “sim” ou “ndo”, como pode ser um questionamento mais elaborado
enfatizando o contexto da mensagem.

As distragdes fisicas podem induzir a ruidos quando os receptores ndo priorizam a
mensagem € o seu conteddo por estarem com outros sentidos estimulados no ato do
recebimento e da decodificagdo da mensagem.

As diferencas culturais também interferem no processo de comunicacdo. Quando se
estabelece a comunicacdo com culturas diferentes, existe a tendéncia de se acreditar que os
outros sdo mais parecidos conosco do que o sdo na verdade. Nesse caso, as mensagens nao
devem dar margem a diversas interpretagdes, o contetido deve ser claro e, mesmo assim, a
questao cultural ainda serd um fator determinante para o entendimento da mensagem.

Em culturas de alto contexto (geralmente as culturas drabes e orientais), os sinais nao-
verbais t€m um peso muito grande em relacdo ao que € falado ou escrito. Diferentemente das
culturas ocidentais onde os elementos contextuais sdo secunddrios a palavra falada ou escrita.

Também interfere nas comunicacdes o status dos individuos envolvidos na
comunicacdo. A diferenga de posicdo social ou hierdrquica entre os interlocutores pode
acarretar uma falha na comunicagdo, uma vez que o tom e os termos utilizados na mensagem
poderdo ser moderados demais ou exacerbados demais e nao refletirem a real gravidade do
assunto tratado na mensagem.

3. COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

As organizacdes sdo entidades criadas e mantidas para atingir determinados objetivos.
Estes objetivos precisam estar bem definidos, coordenados e divulgados em toda a
organizacdo e fora dela. Assim, para operar de maneira a buscar constantemente estes
objetivos, as organizacdes se estabelecem sustentadas em trés elementos que se inter-
relacionam: O primeiro elemento € o da autoridade, que esta relacionado com o poder e a
estrutura hierdrquica dentro das organizagdes. O segundo elemento é da atividade que diz
respeito a alocacao e distribui¢c@o de tarefas e determinacao dos responsaveis por estas tarefas.
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O terceiro elemento € o da comunicagdo que trata da transmissd@o de mensagens e significados
em todas as direcdes dentro e fora da organizacao.

Esta transmissao de mensagens e significados molda a organizacdo e é este processo
de comunicacdo que possibilita o claro entendimento das regras da organizacdo, das suas
tarefas e dos seus respectivos responsdaveis. Também é o processo de comunicagdo que
viabiliza o processo de feedback para os niveis superiores da estrutura hierdrquica da
organizacdo. Neste contexto, a estrutura organizacional molda a comunicagdo (DUBLIN,
2003), mas o inverso também ocorre e os processos de comunica¢do podem colaborar com a

alteracdo desta estrutura.

Toda a comunicagdo parte de um emissor, que emite e codifica a mensagem, utiliza-se
de um canal ou meio e chega ao seu destino, o receptor que apds decodificar a mensagem tem
acesso ao conteido propriamente dito. E as mensagens devem sempre considerar o que
comunicar, como comunicar, quando comunicar € para quem comunicar. Entretanto, este
processo estd sujeito a uma primeira interferéncia que surge quando o emissor € o receptor
carregam consigo um conjunto de valores que interferem no seu entendimento, criando uma
diferencga entre a mensagem emitida e a mensagem percebida.

7z

Como forma de entender melhor o que € a comunicacdo nos diversos ramos
organizacionais, verificamos que o tema comunicacio € mencionado em dreas diversas destes
estudos.

Quando se fala em organizagdes, estd se tratando de grupo de pessoas. Ao se estudar
os comportamentos organizacionais (CO) sao destacadas as pessoas e as suas fungdes dentro
da organizacdo, ja4 o desenvolvimento organizacional (DQO), trata do aprimoramento da
capacidade dos individuos na organizagao.

O fato é que as pessoas sdo propulsoras dos resultados, e sdo elas que possuem
atributos como qualidade na execugdo do trabalho, agilidade, eficdcia nos processos, ou seja,
todas as habilidades bem exercidas pelo ser humano sempre resultardo em bons resultados
organizacionais.

Na drea comportamental, a comunicacdo € tida como um elemento que precisa incluir
a transferéncia e a compreensao do significado (ROBBINS, 2003).

Para KOTLER (2000) a comunicag¢do integrada para o marketing, é ver todo o
processo do ponto de vista do receptor da comunicagao.

Na visdo de MINICUTTTI (1995), a comunicacdo tem de ser completa e eficaz —
entendida como o fornecimento ou troca de informacdes, idéias, sentimentos, através das
palavras, escrita ou oral, ou de sinais — € vital para o ajustamento das pessoas dentro da
organizacao.

Na drea de empreendedorismo tem-se demonstrado que a informacdo € a base de
novas idéias. Apesar de existirem muitas fontes de informagao, para DORNELLAS (2001), a
tarefa de identificar uma nova oportunidade podera ndo ser facil.

Com isso, observa-se que em todas as dreas de estudo, a comunicacdo se faz presente
nas mais diversas situacdes. E, diante desses fatos, vale salientar que, dificilmente havera
algum momento na execu¢ao de uma tarefa administrativa que niao envolva comunicacdes na
organizacao.



SEGeT — Simpdsio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia 5

3.1 O PAPEL DA COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

Percebe-se que a comunicacdo dentro de uma organizagdo exerce um papel
fundamental que considera, entre outros fatores, a credibilidade e a transparéncia dos
informantes. Entretanto, a exigéncia pela qualidade da informagdo é comprometida porque o
processo comunicativo envolve pessoas, os seus valores e as suas percepgoes.

A funcdo maior da comunicagdo nas organizagdes estd no controle, estabelecendo e
legitimando as estruturas de poder. No entanto, mesmo exercendo o controle e utilizando-se
de canais de comunicag¢do bidirecionais, muitas organiza¢des ndo reagem aos fatos de maneira
proativa. Outra func@o da comunicagdo € a motivacional, estimulando o trabalhador para um
melhor desempenho. Por fim, a comunicacdo possui a funcdo de puramente prover
informacao.

A comunicagdo contempla papéis importantes dentro de uma organizacao, sejam estes
papéis do tipo decisdrios, informacionais ou interpessoais. Este ultimo destaca-se porque
envolve os grupos e 0s seus membros. As mensagens variam nas diversas formas como, por
exemplo, uma comunicagdo de carater oral, escrita e ndo-verbal. Os estudos de KLAUSS e
BASS (1982) estimam que 80% (oitenta por cento) do tempo dos gerentes seja gasto em
comunicacdes interpessoais o que evidencia a importancia do processo de comunicacao nas
organizagoes.

E dificil estabelecer um modelo ideal de comunicagio, quanto maior e mais complexa
a organizacdo, mais longe estd do modelo ideal. Este modelo prega a utilizagdo de
informacdes precisas, com as implicacdes emocionais apropriadas, direcionada apenas para
quem necessita do conteido e sem excessos ou faltas (DUBLIN, 2003). Com relagdo ao
excesso da informacao, trata-se de um fator que caracteriza status. Os gerentes solicitam cada
vez mais informacdo para, equivocadamente, demonstrar a sua posi¢cao na hierarquia, mesmo
que a informacao lhes seja inatil.

3.2 A COMUNICACAO VERTICAL

O elemento vertical é importante na realidade organizacional, é através da
comunicacdo vertical que ficam mais evidentes as relacdes de hierarquia e poder formal nas

organizacdes, é esta comunicacdo que, geralmente reflete a estrutura organizacional. A
comunicacdo vertical pode ser para baixo ou para cima.

A comunicacdo vertical para baixo envolve cinco elementos (KATZ E KAHN, 1978
apud DUBLIN, 2003). O primeiro elemento € a transmissao de instru¢des de trabalho. Ordens
diretas, sessdes de treinamento e descri¢des dos cargos sdo alguns dos itens relacionados a
instrugdes de trabalho.

O segundo elemento € a justificativa da tarefa e seus relacionamentos com o restante
da organizagdo. Trata-se de uma transmissdo muito sutil de significados e que é pouco
ressaltada. Neste caso, as organizagdes tentam fazer valer as suas agendas ocultas onde
interesses além dos puramente organizacionais devem ser preservados.

O terceiro elemento trata da transmissdo dos procedimentos e praticas dentro da
organizagdo que, de um modo analogo ao primeiro elemento, é relativamente direto e gera
poucas contestacoes.

O feedback é o quarto elemento na comunicagdo vertical para baixo, o retorno as
pessoas sobre as suas atitudes e sobre o seu desempenho na organizagdo € uma tarefa dificil, e

z

que se torna mais complicada quando este retorno € negativo. Esse efeito negativo €
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potencializado quando ndo existe a liberdade de escolha por parte do trabalhador e ele fica
preso a sua posi¢do na estrutura e sem possibilidade de mudanca.

O quinto e udltimo elemento envolve a tentativa de doutrinar os subordinados com o
objetivo de aceitar e acreditar nas metas da organizacdo. A intencio deste ultimo elemento €
obter um envolvimento emocional por parte do trabalhador e com isso, agregar um
componente motivacional na execucao das tarefas.

A comunicagdo vertical para cima também existe nas organizacdes, mesmo quando
nenhuma informacao estd fluindo de cima para baixo. Em geral, a comunicagdo para cima se
refere ao que as pessoas dizem delas mesmas, do seu desempenho no trabalho e os seus
problemas pessoais e organizacionais (KATZ E KAHN, 1978 apud DUBLIN, 2003). Ou seja,
o contetdo varia de informagdes pessoais a sugestdes de melhoria.

Essa comunicacdo ascendente pode ter conseqii€éncias positivas ou negativas, pode
desencadear uma promog¢do, como pode acarretar uma punicdo mais severa, uma vez que a
hierarquia interfere na mensagem. Mensagens para cima tendem a serem condensadas e
resumidas, as pessoas nos niveis intermedidrios das organizacoes filtram estas mensagens.

Com base no principio benéfico de que somente informacdes importantes devem
chegar ao escaldo superior, uma vez que os lideres das organizagdes devem se ater a questdes
relevantes, a medida que uma determinada mensagem parte de um nivel inferior da
organizacdo e alcanca niveis superiores, existe uma grande possibilidade de omissdo ou
distor¢@o do conteudo inicialmente transmitido.

3.3 A COMUNICACAO HORIZONTAL

O foco da maioria dos estudos da comunicacio das organizacdes tem sido na direcdo
vertical, a componente horizontal tem recebido pouca aten¢do, mesmo sendo de grande
importancia nas organizagdes. A transmissdo do modo de execugdo das tarefas através da
comunicacdo vertical para baixo nao € suficiente para prever todas as alternativas possiveis,
nesse caso a comunicacdo com os colegas e a troca de experi€ncias € necessdria e bastante
comum nas organizagoes.

Essa comunicagdo dentro das equipes de trabalho e nas subunidades organizacionais é
muito mais rica de informagdes do que os manuais organizacionais. Ou seja, a interagao entre
pares € uma forma de comunicacdo organizacional legitima. As organiza¢Oes seriam
extremamente lentas e ineficientes se toda a comunicacdo entre pares tivesse que seguir a
estrutura hierdrquica, subindo aos niveis mais altos e depois retornando para atingir o seu
destino nos niveis inferiores.

Entretanto, no longo prazo, os niveis superiores da organizacdo podem nao saber o que
estd se passando na organizacao, este fato nao pode ser negligenciado. Uma solucdo para este
problema consiste em registrar e transmitir periodicamente relatérios para o0s niveis
superiores.

3.4 AS REDES DE COMUNICACAO E A COMUNICACAO INFORMAL

Como citado anteriormente, as comunicagdes nas organizacdes se desenrolam em
direcdes horizontais e verticais. Entretanto, o sistema formal ndo é a tnica rede de
comunicacdo existente na organizacdo. Os grupos de trabalho estabelecem as suas
comunicacdes baseados na sua posi¢cdo na hierarquia da organizacio e nas relagcdes entre os
pares. Sao estes elementos que caracterizam as redes de comunicagao informal.
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Estas redes de comunicacdo podem apresentar trés topologias diferentes. A primeira
configuragcdo € conhecida como padrao “roda”. Este padrao de comunicacgdo requer que todas
as comunicagdes oriundas da periferia passem pelo centro. Trata-se de uma hierarquia
imposta, onde os membros da periferia ndo podem trocar mensagens entre si, € uma tarefa do
elemento central coordenar as comunicagdes. Outra configuracio € o padrio “circular”. Neste
caso, € permitido que cada membro do grupo se comunique com os de ambos os lados, sem o
estabelecimento de prioridades. A tltima configuracdo é conhecida como “todos os canais”,
onde a comunicagdo € ampla e irrestrita entre todos.

A topologia “roda” se mostrou mais eficiente em praticas de laboratério, onde se
mediu o sucesso na obtencao de uma solug@o correta como critério de eficiéncia. Entretanto,
essa superioridade de laboratério ndo invalida os outros modelos de comunicacao.

As redes informais de comunicagdes despertam opinides diversas entre os gestores das
organizacdes. Em algumas organizagdes, a comunicag@o informal € tida como indesejada por
ser por elas reconhecida como geradora ou fomentadora de resisténcias, boatos, anarquias,
contra-poder e de informagdes inconvenientes, a comunicacdo informal também pode
significar maior agilidade na resoluc@o de problemas pontuais (BALDISERRA, 2000).

Nao se trata de estabelecer um poder paralelo ou uma estrutura de comunicagao
marginal, o que os membros da organiza¢do almejam com a comunicacdo informal é defender
a organizacao e tentar preservar os seus empregos e colaborar para o sucesso da organizacao.

Evidéncias podem ser encontradas em estudos de BOWDITCH e BUONO (1992).
Estes estudos indicam que cerca de 75% (setenta e cinco por cento) de todas as informacdes
recebidas através de canais informais estavam corretas. Esse nimero mostra que se trata de
um tipo de comunicagdo que ndo pode ser ignorada nem pela organizacdo e nem pelos
estudiosos.

4. A COMUNICACAO ELETRONICA

Desde os primérdios ancestrais, homem e animais irracionais vivem em uma
sociedade permeada de grandes necessidades e diversidades e de se comunicar. Quer seja com
fumaca, um canto de péssaro, o brado de um gorila ou qualquer outra estratégia usada, o
sentido cldssico da comunicacao parte inicialmente de uma simples intera¢do e se materializa
com o entendimento entre 0 emissor € o receptor.

Como destacado na Tabela 1, o homem evoluiu nas técnicas usadas em sua
comunicacdo. Comecando com a escrita, se beneficiou com o uso da tipografia na reproducdo
de seus textos e estd na era eletronica, onde tudo € em tempo real.

O miraculoso desenvolvimento dos meios de comunicagdo, ao longo do século XX,
modificou todo o ambiente. Passamos de uma sociedade racionalmente mecanizada (marcada
pela revolucdo industrial) e vivemos em um momento poés-industrial que, segundo HAGE
(2002), é conhecido como complexificacdo (busca pela qualidade, inovacdo, diversifica¢io
individualizag¢do de produtos e servigos).

Um novo ambiente macro e globalizado traz consigo uma nova marca de
competitividade para as sociedades. A comunicacdo é ampliada em nivel internacional,
nacional, regional e local. O cendrio destacado contribui para a necessidade e uma busca
constante em torno de solugdes eficazes e que possuam a melhor relacdo de custo beneficio
possivel.

Tabela 1 — Evolucao da tecnologia na comunicagao
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L. Escrita A
Caracteristica Oral . e Eletronica
tipogrdfica
Escrita Interagdo homem
Fundamental Linguagem alfabética, —
texto linear maquina
Tempo de Imediato Interacdo com o Tempo
transferéncia texto real=imediato
Espaco de Convivéncia L )
pago ¢e o Geogréfico Redes integradas
transferéncia auditiva
Memoéria do Memodrias fisicas Memorias
Armazenamento . , ‘e
€missor construidas magneticas

Relagado de audiéncia

Um para varios

Um para muitos

Muitos para

muitos
. Alfabética, .
Interativa com o L Hipertextual com
Estrutura da . seqiiencial, um . .
) - emissor, uma . diferentes tipos de
informacao i tipo i
inguagem . inguagens
guag de linguagem guag
Interacdo com o Conversacional Visual,
¢ seqiiencial, Interativa
receptor Gestual )
linear
Conectividade e Cge e
(acesso) Unidirecionado Unidirecionado | Multidirecionado

4.1 A TECNOLOGIA NA COMUNICACAO

O ator tecnologia de informacdo e comunicagdo (TIC) vem a cada dia tornando-se um
sinérgico protagonista e exerce um papel principal na intermediacdo das sociedades e das
organizacoes. Essa agregacao de competéncia no fluxo de transferéncia de informagdes vem
se tornando proporcionalmente robusto em relacdo aos avangos tecnoldgicos. Hoje, com a
tecnologia que vem se aplicando a comunicagdo, ainda é possivel destacar duas grandes
realidades, sdo elas:

a) Os fatores individuais e a TIC;

b) Os fatores organizacionais e a TIC.

4.2 OS FATORES INDIVIDUAIS E A TIC

As experiéncias individuais sdo por si Unicas. Muitas vezes, os eventos sdo claros, as
pessoas se comunicam, falam e escrevem entre si. Contudo, o estabelecimento da
comunicac¢do ndo € garantido. O fendmeno da troca de entendimentos entre os individuos é de
dificil estudo e chega quase a ser um milagre, pois se insere na soliddo fundamental de cada
pessoa.

A percepcdo classica do outro € um dos fatores de grande importancia em todo
processo de comunicagdo e principalmente com o uso de TIC. Desde os primérdios, com a
administracdo tratada de forma cientifica, muito pouco se dispensa aos valores humanos e
muito se investe em mecanicismo.

O uso eficaz de TIC s6 podera proporcionar o abandono do comportamento passivo e
alienante, fendOmeno que torna as interacdes diretas e sem intermediarios, quando for capaz de
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reduzir os ruidos existentes no processo de fluxo da mensagem e ndo perdurar estes
fendmenos agora de forma digital.

De acordo com ZIMMERER ¢ SCARBOROUGH (1994), tomando como exemplo as
pequenas empresas, pode-se apontar para algumas desvantagens com relagdo a m4 utilizacio e
falta de planejamento na adocdo de TIC, sao elas: custo elevado em relacdo a baixa
disponibilidade financeira; rdpida obsolescéncia de equipamentos; dificuldade de manter uma
base de dados integra no sistema e relutancia dos funciondarios por medo da perda de seus
empregos e dos provaveis riscos, que o uso incorreto do computador por muitas horas, possa
trazer a saude.

Mesmo com a visdo de que as organizacdes devem estar em constante evolugdo
tecnoldgica, o aspecto puramente quantitativo, onde se objetiva apenas disponibilizar uma
maior quantidade de informacdo através de TIC “potencialmente relevantes”, deve ser
permeado de julgamento de valor dos proprios usudrios do sistema, pois, apenas dessa forma
a agregacdo de valor serd alcancada e o processar da quantidade de informagdo em “‘estoque”
trard real significancia e melhoria palpavel.

Outro fator relevante e de discussdo internacional € a caréncia de seguranca que os
recursos de TIC oferecem ao "ativo financeiro" de maior valor em uma comunicagdo, a
informacdo. A velocidade surpreendente com que esta € veiculada, pode deixé-la até sem
paternidade. Infelizmente ainda ndo se desenvolveram legislacdes eficazes que possam tratar
do assunto com a seriedade que lhe € peculiar. A universalizagdao da comunicacao eletrOnica
carece de uma legislacdo igualmente universal de controle de todos os paises, mediante
disciplina juridica idéntica e com possibilidades de intervencdo supranacional de 6rgaos
internacionais e/ou comunitérios.

“A evolucdo tecnoldgica torna possivel uma devassa da vida intima das pessoas,
insuspeitada por ocasidio das primeiras declaracdes de direitos. E por isto que o seu
aparecimento serd um pouco mais tardio. Contudo é bom notar que também ndo € uma
preocupacio dos nossos dias. O problema ja no século passado se fez eclodir, sobretudo na
Franca, com a publicacao indiscreta de fotos de artistas célebres. Nada obstante isto, na época
atual, as teleobjetivas, assim como os aparelhos eletronicos de ausculta, tornam muito
facilmente devassdvel a vida intima das pessoas. E certo que esta intimidade ja encontra
protecao em uma série de direitos individuais do tipo inviolabilidade de domicilio, sigilo da
correspondéncia etc. Sem embargo disto, sentiu-se a necessidade de proteger especificamente
a imagem das pessoas, a sua vida privada, a sua intimidade. Podemos dizer que o direito a
imagem consiste no direito de ninguém ver o seu retrato exposto em publico sem o seu
consentimento. Pode-se ainda acrescentar uma outra modalidade deste direito, consistente em
ndo ter a sua imagem distorcida por um processo malévolo de montagem.” (BASTOS, 1989,
p. 62).

Em resumo, mesmo a crescente ado¢do de TIC inovadoras como os softwares
desenvolvidos no padrao da Internet, a exemplo de clientes de e-mail, Instant Messenger
(IM), videoconferéncias, dentre outros, ndo poderdao reduzir o papel principal do individuo, a
sua importancia modeladora do ambiente inserido € nem tdo pouco a garantia de sua
seguranca enquanto usudrio destes canais.

4.3 OS FATORES ORGANIZACIONAIS E A TIC

O mundo globalizado levou as organizagdes a deixarem de operar em um ambiente
estavel, ambiente de estruturas de funcionamento uniforme, ambiente de cadeias hierdrquicas
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e relacdes de poder que engendravam as tomadas de decisdo, etc. e passa a atuar de forma
aberta e com sua estrutura achatada.

As organizacdes ndao tém apenas de atender as mudangas de necessidades do
momento. E necessdrio criar e adaptar producdes de acordo com a mudanca, situagio e
mercado de cada cliente. Essas necessidades de respostas eficazes fazem com que as
organizacdes busquem a inovac¢do como prioridade para manter sua prépria sobrevivéncia.

Os investimentos em TIC estdo sendo realizados por organizagdes que desejam poder
fornecer produtos competitivos, melhores técnicas para produzir e distribuir mercadorias e
servigos, etc. A organizacdo passa a ser vista como sistema de processamento, ou seja, cada
dia mais, o ambiente externo ou seus limites de fronteiras espera algo que, através de insumos
(matérias-primas, pessoal, recursos de informagdo e financeiro), gere um produto ou um
desejo novo de consumo.

As corporacdes devem rever a sua priorizagdo com relagdo a adogdo da TIC, devem
considerar que a tecnologia ndao € o elemento determinante para alcancar o sucesso
empresarial. A cultura, o ambiente e as pessoas, ou seja, as dimensdes contextuais (DAFT,
2002) sao mais relevantes. Vive-se ainda numa “utopia tecnoldgica organizacional” que ainda
acredita que a tecnologia resolverd todos os problemas das organizacdes, priorizando o “T” da
“TT” ao invés do “I”. Ou seja, a maioria dos administradores nao entende a relacdo entre as
pessoas e a informacao (DAVENPORT, MARCHAND e DICKSON, 2004).

5. 0 ENDOMARKETING E AS COMUNICACOES ORGANIZACIONAIS

As organizagOes perceberam que para alcangar e manter um bom desempenho nao é
puramente uma questdo de estabelecer uma pratica gerencial agil e eficiente. As mudangas
que ocorrem no macro-ambiente forcam as organizagdes a operarem cada vez mais de forma
integrada e criativa.

Enfrentar as incertezas e as constantes mudancas no ambiente externo requer da
organiza¢do uma postura diferenciada, o envolvimento dos seus colaboradores é fundamental.
Um estudo realizado pelo MIT (Massachussets Institute of Technology) citado por PONCE
(1995), a respeito da perda de competitividade da inddstria americana conclui que: “E mais
produtivo ter uma forca de trabalho que coopera sem uma tecnologia muito sofisticada do que
possuir as tltimas ferramentas tecnoldgicas e um pessoal desmotivado™.

A integracdo dos trabalhadores aos objetivos da organizacao € o principal objetivo do
endomarketing (SOUZA E SANTOS, 1992). O Marketing observa os mercados e as relacdes
de troca ocorrida entre as organizagdes, o endomarketing busca ir além dessas relagdes e
considera as interagdes entre as organizacdes € 0s seus empregados.

Assim como o programa de marketing desenvolvido para o mercado externo, um
programa de endomarketing também se utiliza de um composto (mix) de marketing e opera
em paralelo com o plano de marketing da organizagdo. PONCE (1995) menciona a
abordagem dos 4 “Ps” de Piercy e Morgan, que foi assim descrita:

Produto: Sao os valores, comportamentos e atitudes necessarios para fazer o plano de
marketing interno funcionar;

Preco: Quanto os clientes internos estdo dispostos a pagar pelo produto acima. Qual o
custo psicoldgico decorrente das mudangas nas rotinas de trabalho e da ado¢do de novos
valores;
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Distribuicdo ou Praca: Trata dos locais fisicos onde os produtos acima serdo
“vendidos”. As reunides, as sessOes de treinamento € 0s semindrios entre outros eventos, sao
os elementos da distribuicao;

Promog¢ao ou Comunicacdo: E o aspecto mais tangivel do programa de endomarketing
e trata de todas as midias utilizadas para informar, influenciar e persuadir as pessoas do
mercado interno.

E, portanto, a comunicacio um elemento de destaque para a divulgacio dos valores da
organizacdo. Comunicar estes valores, compartilhar as idéias e engajar os funciondrios é um
objetivo a ser perseguido, pois os clientes internos passaram a ser tado importantes quanto os
externos. O formato desta comunicagdo € diferenciado e se molda ao publico a ser atingido
dentro da organizacao.

A adoc¢do de uma postura diferenciada por parte dos dirigentes, a promog¢do de eventos
de integracdo em ambientes externos a organizacao, a criagdo e divulgacdo de um plano de
oportunidades de carreira bem definido e a adoc¢ao de programas de aten¢do aos dependentes
sao atitudes que refletem o interesse da organizacao pelo bem-estar dos funcionérios.

Estas atitudes comunicam claramente a preocupacdo da organizacdo com 0s seus
funcionadrios e estabelece um novo patamar de relagdo empresa-funcionario. Fica evidenciada
que uma reflexdo sobre a priorizacdo de investimentos vem a tona. As organizacdes devem
priorizar os seus investimentos e decidir entre o incremento das relagdes interpessoais ou
adquirir tecnologia para armazenar e processar informagdes eletronicamente.

5. CONCLUSAO

Diante do que foi exposto, cabe uma discussdo a respeito das responsabilidades
envolvidas nos planos de marketing interno. Parece ser uma tarefa multidisciplinar e bastante
abrangente e que ndo é de exclusiva responsabilidade do administador gerir estas iniciativas
sem o apoio de profissionais de outras dreas. Também fica a questdo quanto ao uso excessivo
de tecnologia em detrimento da valorizacdo das relacdes pessoais, questiona-se até que ponto
os altos investimentos em tecnologia agregam valor as organizacdes e as conduzem para a tao
falada “era do conhecimento”.
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