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Resumo

A importancia das organizagoes é conhecida por todos: a solidez de uma em-
presa, da marca que representa, 0 peso que tem para o setor e a relevancia para a
sociedade. Do outro lado da equacdo ficam os intermedidrios para esse sucesso,
imprescindiveis ao crescimento e funcionamento de qualquer organizacdo. Numa
perspetiva integrada da gestao de recursos humanos e da comunicacao, este arti-
go abarca alguns conceitos da comunicacdo das organizaces e a importancia da
sua estratégia para uma empresa mais solidificada, uma marca mais ativa, colabo-
radores mais motivados e integrados num espirito de envolvéncia no seu trabalho.
Apos leitura de varias referéncias bibliogréficas de autores da area, e de modo a
compreender a origem e posteriormente a importancia desta vertente da comunica-
¢do, foi analisada a sua perspetiva estratégica, levando o conceito a comunicagao
interna, essencial ao crescimento das empresas e das comunidades locais.

PALAVRAS-CHAVE
Comunicagdo organizacional; comunicacdo interna; cultura organizacional; res-
ponsabilidade corporativa; comunicacdo integrada

ABSTRACT

The importance of organizations is acknowledged by everyone: the solidity of a
company, the brand it represents, its weight in the sector and its relevance for soci-
ety. On the other side of the equation stand the intermediates for that success, the
ones who are indispensable for the growth and the operations of any organization.
By defending its integration with human resource management and communication
management, this article covers some concepts of organization communication and
the importance of its strategy for a more solid company, a more active brand and
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more motivated workers who are immersed in the spirit of their work. After reading
several reference authors on these issues, and so as to comprehend the origin and
importance of this communication strand, the strategic perspective was analyzed,
leading to the concept of internal communication, essential to the growth of com-
panies and local communities.

KeywoRrbs
Organizational communication; internal communication; organizational culture;
corporative responsibility; integrated communication

RESUMEN

La importancia de las organizaciones es reconocida por todos: la solidez de una
empresa, la marca que representa, su importancia en el sector y su relevancia para
la sociedad. Del otro lado de la ecuacion estan los intermediarios que permiten
ese suceso, los cuales son imprescindibles para el crecimiento y funcionamiento
de cualquier organizacion. Desde un punto de vista de su integracion en la gestion
de recursos humanos y en la gestion de la comunicacion, este articulo aborda al-
gunos conceptos de comunicacion de las organizaciones y la importancia de su es-
trategia para lograr una empresa mas fuerte, una marca mas activa, colaboradores
mas motivados e inmersos en el espiritu de su trabajo. Tras leer diversas referen-
cias bibliograficas de autores en esta materia, y con el fin de entender el origen
y, posteriormente, la importancia de esta vertiente de la comunicacion, se hizo un
andlisis de su perspectiva estratégica, resultando en el concepto de comunicacion
interna, crucial para el crecimiento de las empresas y de las comunidades locales.

PALABRAS CLAVE
Comunicacién organizacional; comunicacién interna; cultura organizacional; res-
ponsabilidad corporativa; comunicacion Integrada

Introducao

" £ amplamente reconhecido que a comunicagéo é essencial
ao funcionamento de qualquer organizagdo.”
Teresa Rudo, 1999

Num mundo e ambiente como aquele em que vivemos, a solidez do tecido em-
presarial e organizacional é fundamental para uma economia estruturalmente forte
e que leve nacdes a prosperidade, aumentando também, se distribuida equilibrada-
mente, a qualidade de vida dos seus contribuintes.

E unanime a ideia de que felicidade gera felicidade; felicidade no trabalho gera
felicidade pessoal e vice-versa. Nao falando, obviamente, de aspetos particulares
como a remuneracao, mas sim de condicdes, de ambientes, de relagoes. Este é um
aspeto subjetivo, é certo, mas nem por isso menos merecedor de atencao e estudo.
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Cada individuo lida com as dificuldades e com os sucessos de forma diferente.
Para além das caracteristicas, inatas ou nao, de cada um, ha que trabalhar para ter
motivacdo e sucesso no dia-a-dia laboral. Como encontrar um estimulo no trabalho?
Todos os membros de uma organizagado tém peso neste assunto: as condicdes sala-
riais e laborais, 0 ambiente em que o trabalho é realizado, as intra e inter-relagoes
hierdrquicas, etc. Do outro lado, esta a visao de que trabalhadores motivados gera-
rdo mais e melhores resultados; e a questao: como gerar, a bem, esses resultados?

Essencial para a mediacao entre estes dois lados esta a comunicagao.

Este artigo pretende, ao reunir teorias, factos, e também ao apresentar algumas
perspetivas de crivo pessoal, clarificar a importancia da comunicacao interna numa
organizacao e sobretudo, analisar qual a importancia de essa comunicagao ser pen-
sada em prol de todos 0s ativos de uma empresa — estrategicamente.

A correlacdo da comunicagdo organizacional com a comunicacao estratégica é
fulcral. A estratégia ndo deve estar presente apenas quando mencionamos objetivos
mensuraveis mas também deve ser utilizada a escala humana. Dentro de uma orga-
nizacdo, a comunicacdo interna passa por criar estabilidade, pessoal e profissional,
nos colaboradores, através de uma equilibrada gestao de atividades e técnicas — que,
quando combinados, sao estratégia.

Este tema é de elevada importancia para a sociedade em que vivemos — cida-
daos felizes e realizados, empresas de sucesso, economia e cultura fortes — mas
também para a investigacao das areas da comunicacao, sociologia, psicologia, etc.:
estudar de que maneiras podem os comportamentos ser melhorados (numa organi-
zagdo, numa sociedade) para atingir objetivos.

Assim, a necessidade de rever a criagéo de bem-estar € Util para ser aplicada em
toda a sociedade e ndo apenas nas camadas organizacionais. E fulcral que o pensa-
mento seja inovador e a longo prazo: sendo o trabalho crucial para a subsisténcia,
que seja realizado de forma equilibrada e traga mais recompensas que as monetarias.

Comunicacdo das Organizagdes:

Um olhar sobre a importancia da Comunicacao Interna

A Comunicacao Organizacional pode ser vista em duas frentes: a maneira como
a organizacdo comunica para dentro, com 0s seus publicos e intervenientes no pro-
cesso de criacdo, desenvolvimento e crescimento da mesma; e a maneira como a
organizacdo comunica a prépria organizacao, com o exterior e seus pablicos externos.

De acordo com Putnam, Philips e Chapman (2004), dois tipos de interesse criaram o
campo de estudos da comunicagao organizacional: um, caracterizado pelas “habilidades
que tornam os individuos mais eficientes na comunicacao e no seu trabalho” e outro,
referente “aos fatores de eficiéncia da comunicacao no trabalho inteiro da organizagao”.

A Comunicagdo das Organizacdes abarca varios aspetos, segundo Marchiori (2011),
desde sociolégicos (interpessoais, sociais) a logisticos (processos, mensagens, significados).

Para diferentes autores, a comunicacao é tratada de diferentes formas.

Para Deetz (2010), a comunicacdo é “uma ferramenta das atividades organiza-
cionais”, fundamental para estas produzirem e sobreviverem. Considera que, no
processo da comunicacao, se transmitem significados e informac@es e se geram 0s
efeitos da mensagem.
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Ja Curvello (2009) vé a comunicagdo como um fenémeno que constitui e recons-
titui a organizagao.
A comunicacdo organizacional é, para Kreps (1990),

0 processo através do qual os membros de uma organizag&o retinem infor-
macéao pertinente sobre esta e sobre as mudangas que ocorrem no seu interior, e a
fazem circular enddgena e exogenamente. A comunicagdo permite a criagdo e par-
tilha de informacdes, que Ihes ddo capacidade de cooperarem e de se organizarem.

Explica também que “as duas funcdes basicas da comunicacao organizacional
sdo fornecer aos membros da organizacao a informacgao necessaria sobre a sua cul-
tura e integra-los nessa mesma cultura”.

A comunicacdo das organizagoes &, por si s6, complexa, nao so pela quantidade
e diversidade de intervenientes que engloba mas também pela variedade de dimen-
sOes associadas na relagdo entre a comunicagao e a organizagao.

Kunsch (2006) menciona as observagoes de Dominique Wolton (2004) sobre a
“visdo instrumental dominada pela técnica e por interesses econémicos que tém
“triunfado” sobre a dimensao normativa e humanista da comunicagado”, propondo
um discurso em torno da valorizagdo da comunicagao humana.

Wolton fundamenta, por isso, trés dimensdes da comunicagao organizacional:

A dimensao instrumental, que visa o controlo da producao e da eficacia dos
individuos nas organizagoes.

A dimensao estratégica, que visa a adaptacao ao ambiente pelo tempo atra-
vés da delineagdo de estratégias adequadas para alcangar objetivos, ao longo dos
tempos e tendéncias (Marchiori, 2011).

A dimensdo humana, considerada a mais importante por Kunsch (2010), e
também a mais esquecida, ndo s na literatura mas também nas praticas quotidianas.

Concluindo, “a dimensao instrumental e estratégica parte de uma visao funcio-
nalista e linear da comunicacdo”, enquanto a dimensdao humana estéa voltada para
as relacdes que sao “construidas e reconstruidas no dia-a-dia das organizagoes”.

Scroferneker (2009) destaca trés modelos para a comunicagdo organizacional,
ap6s revisdo de literatura de autores como Daniels, Spiker e Papa, também eles ci-
tados por Lima e Abbud em 2015:

0 modelo tradicional, cuja comunicacdo pode ser medida, padronizada e
classificada; intrinsecamente relacionado com a eficiéncia das organizagdes.

0 modelo interpretativo, cuja comunicagdo se concentra no processo sim-
bélico em que a realidade das organizagdes assenta e absorve a ideia de uma orga-
nizacdo como cultura e espaco onde sdo (com) partilhados significados.

0 modelo critico, em que a comunicagao é percecionada, pelos intervenien-
tes (colaboradores), como um instrumento de dominagdo e opressao.

Analisados estes trés modelos, compreende-se que a comunicagao das or-
ganizagoes deve ser ordenada e respeitar critérios pela mesma razao que deve
ser estratégica: para que seja eficaz. Quando se fala em padronizar e respeitar
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critérios, ndo significa comunicar com o objetivo primario e premeditado de per-
suadir para levar a mudanca de comportamentos que nao beneficiem o colabo-
rador mas sim a empresa. Fala-se, sim, na delineacao de estratégias, acompa-
nhada de objetivos comuns que tenham também em conta a identidade, visao,
missdo e valores da empresa, etc.

E por isso necessario, para enquadrar a importancia da Comunicacao Interna na
Comunicacdo Organizacional e inserir o conceito (e 0 peso) da estratégia, explicar
alguns pontos cruciais.

Sintese da Histéria da Comunicagao das Organizacdes

Ja clarificados neste artigo os conceitos de comunicagdo e comunicagao das or-
ganizagoes, pode entdo ser abordado agora este tema na sua plenitude.

Porém, para uma total compreensao do seguimento histérico da Comunicagao
Organizacional, Gtil € também esclarecer o conceito de Jornalismo Empresarial que
Torquato (1984) considera, internamente, um meio de “apaziguar as relagoes de
trabalho, para a orientacgao do trabalhador”; e externamente, uma forma de “divul-
gar e exaltar as empresas”.

Fazendo uma retrospetiva com o intuito de contextualizar, mencionam-se abaixo
os principais fatores do cenario mundial que operaram como mudancas, erguendo
o Jornalismo Empresarial e a Comunicagdo Organizacional, como elenca Kunsch
em 1997:

A consciencializagdo da classe operdria, que despertou a imprensa sindical.

0 desenvolvimento dos meios de comunicagdo de massa e das indistrias,
que influenciou o comportamento das empresas, que viram a necessidade de infor-
mar 0s seus publicos e responder a criticas e questdes.

0 crescimento tecnoldgico, que facilitou a edicdo e impressdo de publica-
¢Oes, quer para a comunicagao sindical como para a da organizagdo.

0 regime de producdo em massa, que gerou mais competitividade e exigiu
mais esforco de todos os intervenientes (motivando-os) na promogao dos seus pro-
dutos, tentando aprimora-los e encontrar maneiras de os distinguir.

Num periodo de grandes alteragdes socioldgicas e consequentemente laborais
(e vice-versa), como se verifica ser o Gltimo século, a comunicacdo das organiza-
¢Oes funciona inicialmente como instrumento: centra-se em publicacdes destina-
das aos publicos com que se relaciona, somente com o objetivo de transmitir uma
mensagem (Deetz, 2010).

Porém, estas publicacdes ndo geravam grande furor pois eram algo desorgani-
zadas e primdrias: a periodicidade era incerta e aleatéria, o contetdo tinha pouca
qualidade pois ndo era realizada pesquisa que sustentasse o comunicado e o fluxo
era unidirecional.

Com o passar do tempo, verificaram que este ndo era o caminho pois ndo en-
contravam nos seus colaboradores dedicacdo e objetivos para além do ordena-
do resultante do seu trabalho (nem sempre justo); ndo viam igualmente na po-
pulacdo ativa vontade em colaborar com empresas que nao percecionavam 0S
seus funcionarios como ativos valiosos; e inexistente era também a vontade dos
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stakeholders e plblicos em relacionar-se com empresas socialmente irresponsa-
veis e sem cariz humano.

Perceberam assim que, se trabalhassem mais para 0s seus publicos, internos
e externos, o lucro viria na mesma e todos ficariam mais motivados e satisfeitos:
pablico interno e consumidores e clientes.

Na década de 1960 verificou-se, nas empresas multinacionais, uma expansao
e valorizacdo das relagdes publicas (Kunsch, 1997), para atender as necessidades
da populacdo e da opinido publica. Segundo Ribeiro (2010), com esta expansao
surgiu um aumento na qualidade dos profissionais da area e consequentemente a
necessidade de aprimorar e solidificar o setor, através de publicagdes com novos
instrumentos mais adequados e que aproximavam as organizacdes aos seus publi-
cos (Torquato, 2009).

Até meados dos anos de 1970, os trabalhos relativos & comunicagdo organiza-
cional caracterizavam-se por uma forte influéncia da escola das relagdes humanas,
segundo Putnam, Philips e Chapman (2004). Destaca-se uma comunicagao que partia
do alto escaldo das empresas (Lima e Abbud, 2015), com o objetivo de “manipular”
os intervenientes, e verifica-se um crescimento da pesquisa empirica e consequente
desenvolvimento das premissas tedricas na pratica: a comunicagao organizacional
cresce engquanto campo académico.

A partir da década de 1980, verifica-se uma mudanca de paradigma que se
transpde em grandes alteracdes nas praticas das organizacdes. Até entdo, 0s estu-
dos desta area focavam-se na comunicagao, considerada por Kunsch (2009) como
“meio-mensagem” —mensagem centrada no emissor da mesma. A partir desta al-
tura, os estudos focaram-se nos media e passa a ser valorizada a interacdo entre os
intervenientes da organizacao, 0s processos simbolicos que advém dessa interacao
e todas as praticas quotidianas internas e que “unem” os trabalhadores.

Entre 1990 e 2000, de acordo com Lima e Abbud (2015), os estudos desta area
tentam abranger a forma como se trabalha e vé a comunicagao organizacional, in-
serindo a estratégia: o intuito deixa de ser a “existéncia” da mensagem mas sim 0
conteido da mesma, devendo este estar em harmonia com os propésitos, valores,
missdo, visao e cultura da organizagao.

Citando Oliveira e Paula (2007), deve entender-se a comunicagao estratégica em
duas perspetivas: “primeiro, 0 alinhamento da comunicagdo com os objetivos da
organizacdo e sua contribuicdo para o alcance dos resultados” e segundo, “o papel
dos atores sociais no que diz respeito as decisdes organizacionais”.

Assim, inicialmente vista como uma ferramenta para alcancar os objetivos de
uma organizagao, a realidade da comunicagao que verificamos hoje em dia é que
para ser, de facto, eficaz, é necessario que quem a produz e transmite, tenha conhe-
cimentos ndo s6 da implementacdo de regras e técnicas mas também do contexto
em que o mercado e a organizagao se inserem —a comunicacgao deve fazer sentido
e ser planeada de maneira estratégica.

Perspetiva Estratégica da Comunicacao das Organizacdes
Quando falamos de estratégia na comunicagao de uma organizagao, referimo-
-nos a um planeamento que minimize ao maximo as incertezas associadas.
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Como dito anteriormente, a comunicagao deve sempre ser planeada de forma
a organizacao alcancar os objetivos. A informacao transmitida deve ser ponderada
sob uma perspetiva funcionalista e marcante — assertividade na delineacdo de ob-
jetivos e na forma como se propoe que estes sejam alcancados. A mensagem deve
conter informacdes que facam parte do contexto da empresa e que, de alguma for-
ma, fagam sentido para os seus publicos.

Ao delinear uma estratégia de comunicacdo (e da prépria organizacdo, sen-
do que as duas complementam), todas as perspetivas importam: a visdo deve ser
ampla, ndo se focando apenas em projetos/planos especificos, e compreender as
pessoas, a relacdo estabelecida entre elas, a estrutura fisica da organizagdo, os
equipamentos, os recursos financeiros, etc. Esta ideia é abordada por Baldissera
(2008), que sublinha a importancia de trabalhar com estes intervenientes por “ob-
jetivos claros e especificos”.

Esta visdo dltima é amplificada no préprio plano e objetos de comunicagao — as
acoes de comunicagdo nao se deverao restringir a relagoes publicas, publicidade,
assessoria de imprensa e marketing. Devem ir além desse primario aspeto, sendo
criativas na sua abordagem e antecipando as necessidades e formas de motivagoes
dos colaboradores como se de consumidores de um produto se tratassem.

Teresa Rudo (1999) adiciona a este tdpico, os objetos de comunicagdo, também
os objetos de informacao. Sao fundamentais para uma organizacao, desde as agoes
mais simples como as mais complexas — do “contelido das ordens de servigo ou
os contactos informais” a publicidade, relagdes pblicas, normas governamentais
para o setor, etc.

De salientar é que o valor e cuidado que deve ser dado a comunicacdo e infor-
macao, devera ser o mesmo entregue a todos 0s outros ativos de uma empresa.

A Comunicacao Organizacional, de acordo com Kunsch (2003), apresenta-se em
diferentes tipos: comunicacdo institucional; de mercado (marketing e publicidade);
administrativa; e interna.

A autora, citada por Lima e Abbud em 2015, realca, perentoriamente, o conceito
de comunicagao integrada — apesar de estes tipos de comunicacao serem diferentes
e abrangerem atividades pouco semelhantes, & importante que coexistam de forma
harmoniosa, pois s6 assim se conseguem atingir os objetivos de cada organizacao.

Teresa Rudo (1999) destaca a importancia do papel da comunicacao global/inte-
grada na gestdo dos recursos humanos, explicando que esta é mais eficaz se aplicada
e integrada numa politica global de comunicacgao da organizagdo, “como um todo”.

Curvello (2009) explana que a comunicagdo organizacional sé tem qualidade
e funciona quando a informacgdo é estrategicamente disponibilizada para todos,
quando tem como principio a verdade e respeito pelas diferencas individuais e
quando preza a gestao participativa, dando a todos os intervenientes oportuni-
dades de sugestao.

Pela dimensdo humana que abarca e pelo valor que representa para uma orga-
nizacao (“sem trabalho, ndo ha trabalho”), considero fulcral indagar alguns aspetos
da comunicacdo interna para tentar compreender a importancia que esta tem para
o desenvolvimento e crescimento de uma organizagao.
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A Comunicacgdo Interna

“A cultura é o elemento mais marcante e decisivo de qual-
quer organizagdo.”
Teresa Rudo, 1999

A Comunicacdo interna é a base do trabalho de uma empresa. Podemos con-
siderar o publico interno o microambiente de uma empresa: 0s funcionarios, 0s
fornecedores, os acionistas, a administracao, etc. 0 mote de uma empresa sao 0s
seus trabalhadores.

Fisher (1993) explica que

Cada organizacdo tem a sua propria cultura, que fornece aos seus mem-
bros um sentido comum na interpretacdo da vivéncia organizacional. Essa cultura
é entendida como um sistema de conhecimentos, valores, crencas, ideias, leis, dis-
cursos, agoes e artefactos. E da forma como estes elementos interagem, resulta a
identidade organizacional.

0 autor considera a comunicagdo um elemento essencial a vida da organizagao,
0 processo pelo qual as pessoas manifestam e partilham a cultura, “através do qual
ela é continuamente criada”.

Chanlat (2012) afirma que, apesar da obsessdo que existe pela eficacia, bom
desempenho e produtividade, o fator humano deve ser constantemente estudado
—nao s6 o desempenho mas também a sua satisfacao sobre o trabalho realizado e
as condicdes oferecidas. Apenas deste modo se consegue caracterizar o desempe-
nho profissional de uma organizacao.

Como referido, a dimensdo humana da comunicagdo é a “a mais esquecida”.
Fatores como a motivacgao, resiliéncia e dedicagdo podem ser intrinsecos num indi-
viduo, mas devem ser trabalhados e estimulados no seio do trabalho. Algumas em-
presas poderao ter recursos humanos com menos capacidades de auto motivacao e
apreco pelo trabalho e, por esta Gltima questdo, é de grande importancia contratar
0s recursos humanos corretos: perceber quem sao e de que forma podem ser po-
tenciais mais-valias para o desenvolvimento e crescimento da empresa.

Marchiori (2011) defende um “novo” paradigma, que evidencia a interagdo en-
tre intervenientes de diferentes setores e escaloes na organizagao: a importancia
do didlogo como melhor maneira de resolver conflitos e encontrar consensos para
as mais variadas situag0es nos ambientes organizacionais.

E, assim, importante comunicar corretamente com o plblico interno: proporcio-
nar boas relacdes interpessoais, boas condicdes de trabalho, considerar direitos e
deveres, ser transparente e respeitoso, etc.

0 pensamento deve ser cada vez mais, direcionado para as pessoas, estimulan-
do a participacao e satisfazendo as suas necessidades com dignidade e valorizagdo
das competéncias individuais de cada um (Kunsch, 2010). Devemos tomar partido
dessas individualidades e utiliza-las como forca para a organizagao — a organizacao
é quem a forma, é quem para ela trabalha diariamente.
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Pondo estas palavras em pratica, o que deve ser feito passa por técnicas que
podem ser incorporadas no quotidiano e no planeamento estratégico de cada or-
ganizagdo — o “desenvolvimento e implementacdo de politicas globais de comu-
nicacdo, que integrem todos os setores e funcdes da gestdo atual” (Rudo, 1999).

Considera ainda que, para uma eficaz gestao de recursos humanos e para o
cumprimento de qualquer outro objetivo organizacional, “é necessario que haja ar-
ticulagdo comunicativa”, que englobe e unifique todas as agdes de comunicagao
levadas a cabo pela organizacdo. Assim, a mensagem transmitida chega de forma
una as audiéncias alvo, de forma a serem alcangados objetivos.

Para esta comunicacdo global/integrada, devem ser consideradas algumas

praticas:

E julgada essencial a integracdo dos diferentes setores de profissionais nas
atividades de planeamento da comunicagdo da organizacdo (publicidade, relagdes
plblicas, marketing, etc.).

No contelido das mensagens, através de diferentes instrumentos de comu-
nicacdo (formais e informais, digitais e analdgicos), deve ser transmitida uma ideia
(nica — a coeréncia na linguagem é fulcral.

Devem igualmente ser criados mecanismos digitais ou fisicos que unam os
colaboradores naquilo que é o que tém em comum, naquele local/situagao: os ob-
jetivos do trabalho.

Uma vez que os colaboradores sdo o denominador comum de todos os se-
tores de uma empresa, é essencial o planeamento de atividades em equipas mul-
tidisciplinares (de diferentes setores dentro da mesma organizacdo), realizados in-
terna e externamente (em que os funciondrios sejam participantes como membros
da organizacdo, como atividades de cariz cultural, social, etc.).

Ao nivel laboral, devem ser criadas estratégias salariais e ndo so (intera-
tivas, Iidicas, de férias, etc.) que promovam a entrega ao trabalho e a cultura da
organizagao.

Também os colaboradores devem estar ao corrente (e idealmente ter aceite)
destes mesmos objetivos delineados pela empresa — sentindo-se mais integrados
e motivados por se terem como parte de uma organizagdo transparente e social-
mente responsavel.

Nesta perspetiva de desenvolvimento e crescimento de uma organizacao, Kreps
(1990) vé a cultura como instrumento de fornecimento de informac@es sobre o que é
a organizacao, para onde se dirige e “qual o papel de cada um dos seus membros”.

0 mais desafiante deste processo sdo todos os intervenientes que distinguem
a marca, que trazem valor ao produto/ servigo. Num mundo digital como o que vi-
vemos, facilmente obtemos informacao sobre os temas que desejamos. Isto sig-
nifica que, ndo em “contranatura”, a marca deve preocupar-se (genuinamente)
com o que os clientes pensam sobre ela e sobre a maneira como se comporta: “a
marca é socialmente responsavel?”, “Qual a sua posicao perante as condicoes
laborais?”, “0 que faz para melhorar em todos os aspetos o estilo de vida dos
seus trabalhadores?”, Etc.

ARTIGOS | 69



Se olharmos para esta questdo numa perspetiva da continua busca por lucro
(que obviamente deve ser sempre uma preocupacao da organizacdo), ndo pode ser
esquecido que héa alguns publicos que valorizam e tém até como critério na escolha
de uma marca, a posicdo social e laboralmente responsavel desta.

Por outro lado, e como ja dito anteriormente, se olharmos para esta questao
numa perspetiva de motivagdo e manutengao dos valiosos recursos humanos, na
criacdo de relagdes humanas, é importante “trabalhar para quem trabalha para nés”.

A organizacdo deve atentar em alguns valores como transparéncia, empatia,
compromisso, sentido critico e profissionalismo pois lida, diariamente, com dife-
rentes individuos. E necessario tentar atender a todos com dignidade, valorizando
sempre a sua contribuicao e nunca esquecendo que o fazem em prol da empresa e
também deles e das suas familias.

E importante sublinhar que as redes de comunicacgao que se estabelecem numa
organizacao sao complexas e variadas. Nestas, existem diversos e diferentes niveis,
sentidos, canais, propésitos e intervenientes. Cada um deles transporta diferentes
ideias, informacdes, conhecimentos, sugestoes, experiéncias, sentimentos, atitudes,
valores, reagdes, metas, expectativas, etc. Ha, por isso, que ter em conta que dife-
rentes pessoas reagem de diferentes maneiras: as informagdes podem gerar efeitos
inesperados e ndo ser bem recebidas por todos e € (til ter isso em mente aquando
das decisdes que a comunicacado interna dizem respeito — a comunicacao de uma
organizagao nao deve ter como objetivo agradar a todos os colaboradores.

Rudo (1999) considera a criacdo e a afirmacdo de uma identidade numa empre-
sa, a melhor maneira de gerir 0s seus recursos humanos — os trabalhadores enten-
derdo que a organizagdo € um projeto comum a todos e encararao as mudancgas
necessarias como fundamentais @ manutengao de posigdes competitivas. A supra-
mencionada cultura gera um sentimento de identificagdo global e traz satisfacdo e
realizagao pessoal, 0 que iguala ao “sucesso global da organizagao”.

Conclusao

Foi no inicio deste artigo explicado que Curvello (2009) vé a comunicagdo como
um fenémeno que constitui e reconstitui a organizagdo. Apés pesquisa cientifica
e revisdo bibliogréfica de literatura desta temdtica, concordo com esta afirmacao.
A comunicacdo tem, certamente, o poder de alterar comportamentos e pensamen-
tos. Aplicada a uma organizacao, pode, com uma forga inimagindvel, alterar modos
de trabalho em funcdo dos objetivos delineados pela mesma.

Este Gltimo ponto é, assim, o objetivo deste paper, que pretende contribuir para
um maior equilibrio nas organizag@es e fazer compreender os decisores que todos
podem ganhar com simples solugdes que alterem o esquema de trabalho e de mo-
tivacdo dos colaboradores de uma empresa, independentemente do tamanho ou
do setor da mesma.

Apos a exposigao de varios autores que enfatizam a importancia da comunica-
¢do interna e exploram as diferentes vertentes desta, questiona-se o inicio de um
novo pensamento relativamente a esta matéria — ndao s6 nas organizagoes mas na
mentalidade de cada um.

Adicionalmente foi inclufda uma perspetiva pessoal, que defende, por exemplo,
a importancia partilhada dos departamentos de comunicacao e de recursos humanos
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para uma solidificacdo das agdes a implementar que visem a melhoria das condi-
¢Oes dos colaboradores; ou ainda a importancia da proximidade (ndo descurando a
formalidade e respeito) entre membros da hierarquia organizacional, que permita
uma maior dedicagdo a um objetivo comum.

Contudo, penso que existem ainda algumas limitagdes, nomeadamente uma sen-
sacao egocéntrica e megalémana de estar no topo de uma organizagao, que impe-
de uma proximidade com os restantes. Também o contréario se verifica, quando o0s
pertencentes a posigdes inferiores numa hierarquia vm 0s seus superiores como
inatingiveis, ndo estando de todo interessados nessa aproximacao.

Outro aspeto relevante para ser alvo de estudo continuo, é o facto de os tra-
balhadores poderem, com intengdes egoistas, abusar das condi¢des que lhes sdo
oferecidas, com vista a obterem beneficios proprios, apesar das condigdes pré-
-estabelecidas.

Um outro aspeto que acredito merecer mais atencao € a ideia de que nao é re-
levante motivar os trabalhadores e que este aspeto ndo esta relacionado com o au-
mento de lucros e aumento de produtividade de uma empresa. Estes factos estdo
relacionados e ha, inclusivamente, como demonstrado, factos que suportam que
colaboradores unidos numa comunidade e num objetivo sdo capazes de produzir
mais e melhores resultados.

Por outro lado, hd um aspeto impossivel de controlar e que pode surgir, inde-
pendentemente de um maior esforgo ou dedicacdo dos trabalhadores: as flutuagoes
dos fatores externos, que talham as necessidades dos consumidores. Ha uma gran-
de oscilagdo no consumo, por fatores que ndo sdo controldveis pela organizacdo
e é importante que a organizagao tenha consciéncia disso, evitando situacdes de
frustracdo ou insisténcia num produto/ campanha que nao ird produzir os resulta-
dos pretendidos.

Paralelamente aos pontos destacados neste artigo, acredito que ha algumas
ideias que merecem uma maior analise e destaque na investigacao académica. Sao
elas, por exemplo, a dedicacdo a melhoria das caracteristicas dos trabalhadores
antes de estes 0 serem: apoios escolares, psicoldgicos e/ou psicotécnicos que per-
mitam melhores individuos, com caracteristicas de trabalho, dedicacdo, empenho
e personalidade, que gerem inovacao, permitindo a economia crescer e a socieda-
de ficar mais sustentavel.

Um outro aspeto em que encontro grande relevancia em continuar a ser estudado
¢ a intencdo de algumas acoes levadas a cabo por certas empresas, muitas vezes
consideradas contranatura. Este topico, também aqui abordado, prende-se com a
excessiva preocupacao com o bem-estar dos trabalhadores com vista unicamente
no aumento de lucro e ndo o seu bem-estar pessoal (auséncia de equilibrio) ou ain-
da a disparidade de tudo fazer para acolher os trabalhadores e lhes proporcionar
boas condigdes profissionais e pessoais e, a0 mesmo tempo, descurar questoes que
possam estar a ser prejudiciais as comunidades locais — sucintamente, nao atuar
igualmente ao nivel da responsabilidade social externa e interna.

Com vista a obtencdo de lucros, ao alcance de objetivos, a motivacdo dos
trabalhadores ou simplesmente (e idilicamente) porque os trabalhadores (as
pessoas) sao valorizados, penso que a comunicagao deve ser estratégica, forte,
l6gica, transparente e ter em mente ndao apenas resultados imediatos mas sim
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o desenvolvimento, crescimento dos seus ativos humanos. Acredito igualmente
que o trabalho de valorizagcdo e dedicagao aos funcionarios de uma organizagao
pode, a longo prazo, traduzir-se numa relacao inquebravel entre os membros da
empresa, que fortalece cada um dos intervenientes e leva a marca mais longe.
Ou seja, todos beneficiam.
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